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Zusammenfassung 
 
Diese Studienarbeit beschreibt den deutschen Möbelmarkt in Hinblick auf das Einführen des 
Spinnaker-Konzepts von Hødnebø. Das Ziel der Arbeit ist es, Empfehlungen für diese 
Einführung zu geben. 
 
Zu Beginn dieser Aufgabe erläutern wir die Theorie, die wir in der externen und internen 
Analyse verwendet haben. Weiter folgt der Methodenteil, mit den Untersuchungsergebnissen, 
die zusammen mit der externen und internen Analyse die Grundlagen für unsere 
Empfehlungen bilden. Das Untersuchungsdesign wird in dem Methodenteil erklärt. Weiter 
folgen Beschreibungen des Fragebogens, Durchführung, Planung und Kritikpunkte an der 
Studie. Danach wird die Analyse der Untersuchungsergebnisse präsentiert. 
 
In der internen Analyse werden die Stärken und Schwachen bei dem Unternehmen durch die 
Präsentation des Unternehmens und des Marketing-Mix identifiziert. Die Chancen und Risken 
werden durch die externe Analyse aufgedeckt. Wir haben unter diesem Punkt fünf der größten 
Konkurrenten des Spinnaker-Sessels, die wir durch die Untersuchungsergebnisse entdeckt 
haben, beschrieben. Die interne und externe Analyse wird in einer SWOT-Tabelle 
zusammengefasst. 
 
Die Strategie besteht aus Empfehlungen für jeden Teil des Marketing-Mix. 
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Teil I Einleitung 
 
1.1 Problemformulierung 
 
”Wie sollte Hødnebø vor dem Hintergrund der Besonderheiten des deutschen Marktes den 
Marketing-Mix im Rahmen des Markteintritts gestalten.” 
 
Hødnebø möchten jetzt seine Produkte ins Ausland bringen, zunächst ihren Spinnaker-Sessel, 
Table und TVTable, die speziell in Hinblick auf den Internationalisierungsprozess hergestellt 
wurden.   
 
Sie haben die Ländern Dänemark, Schweden und Deutschland für den anfänglichen 
Exportmarkt ausgewählt. Momentan sind sie nur im dänischen Markt anwesend, aber der 
nächste Schritt ist der Einzug in den deutschen Markt. Um einen erfolgreichen Eintritt in den 
deutschen Markt zu erreichen, muss Hødnebø seinen Marketing-Mix im Rahmen der 
Besonderheiten des deutschen Markts anpassen. 
 
Wir möchten in unsere Arbeit die aktuelle Situation analysieren und eine Befragung mittels 
Fragebogen durchführen. Bezogen auf die Resultate des Fragbogens, wollen wir am Ende 
Empfehlungen für die Anpassungen des Marketing-Mix für den deutschen Markt geben. 
 
1.2 Die Beschränkungen 
 
Wegen Information, Zeit- und Budgetbeschränkungen mussten wir leider einige 
Abgrenzungen in unserer Arbeit machen. 
 
Erstens haben wir uns hauptsächlich nur auf den Spinnaker-Sessel konzentriert und den Table 
und den TVTable nur kurz diskutiert, weil wir Zeit- und Informationsbeschränkungen hatten, 
und auch Vorgaben für die Seitenanzahl unserer Arbeit hatten. 
 
Zweitens hatten wir Probleme damit, Informationen über einige Themen zu bekommen und 
zu finden. Es gab besondere Schwierigkeiten, Information über das Hochpreissegment in der 
Möbelbranche zu finden und wir müssten uns deswegen eher mit dem allgemeinen 
Möbelmarkt beschäftigen. Die Kommunikation mit Hødnebø war leider auch den letzten 
eineinhalb Monaten nicht befriedigend. Uns fehlen einige Informationen über die 
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wirtschaftliche Lage von Hødnebø, die Lieferanten des Table und TVTable und 
Kontaktinformation zu aktuellen Verkaufspartnern des Spinnaker-Konzepts, die Hødnebø auf 
der Möbelmesse in Köln bekommen hat. 
 
Drittens haben Hødnebø sich schon für das Shop-in-Shop Konzept als Absatzkanal 
entschieden, was einige Voraussetzungen für das Resultat im Strategieteil gesetzt hat. 
 
1.3 Generelle Information über Hødnebø 
 
Hødnebø AS ist ein Betrieb, der an der norwegischen Südkuste gelegen ist. Hødnebø wurde 
1904 von Stian K.Hødnebø in Risör gegründet und ist der älteste kontinuierliche 
Möbelbetrieb in Norwegen. 1945 übernahm Stians Sohn Olav Steen Hødnebø den Betrieb 
und führte Hødnebø in das heutige Medium-Hochpreissegment mit Ausrichtung auf das 
Schöne, Dauerhafte und Warme. Olav fokussierte auf den Funktionalismus und mischte 
diesen zusammen mit dem spät empirischen und biedermeierlichen Stil. Die Grundlage für 
diesen Stilen/Stil ist die Einfache und klassische Linienführung, der auch als zentrales 
Element in Hødnebøs Design und Profil verankert ist.  
 
1983 haben Olavs Söhne Dag Olav und Stig Wilhelm Hødnebø übernommen. Sie etablierten 
das Geschäftskonzept Atelier Hødnebø, das 1994 zu einer Franchisekette transformiert wurde. 
Das Wachstum nahm zu und die zwei Brüder entwickelten den Betrieb als Organisation bis 
heute mit ca. 50 Angestellten. Heute hat Hødnebø einen Marktanteil von 10%  in der 
Kategorie „(...) ganzheitliche Einrichtungskonzepte mit einem hohen Qualitätsprofil“1 und ist 
dafür Marktführer. Der allgemeine Marktanteil liegt bei 1%. 
 
In den 1990er-Jahren entwickelte Hødnebø sich von einem traditionellen Möbelproduzent mit 
Lieferungen an unabhängige Händler zu einem Möbelproduzenten, der eine integrierte 
Wertkette bestehend aus Produktion, Grossistenglied und Vertrieb (Distribution) benutzt, mit 
Lieferungen an die Franchisekette Hødnebø home, die zu dem Hødnebø-Konzern gehört.   
 
Mit der Vision „Hødnebø home soll Mitarbeitern und Kunden ein Erlebnis von dem guten 
Leben geben“1 entwickelt Hødnebø sich ständig. Zurzeit sind sie mit der Internationalisierung 
des Spinnaker-Sessels beschäftigt. Der Spinnaker-Sessel ist ein Produkt aus der 
Zusammenarbeit mit Scenario Innenarchitekten. Zusätzlich arbeiten sie zusammen mit 
Designern wie Heiberg (Norwegisch) und Cummings (Amerikanisch). Die Kollektion 
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„HeibergCummings für Hødnebø“ soll später auch ein Türöffner für Hødnebø auf dem 
amerikanischen Markt im Hinblick auf Markenkenntnis bleiben.   
 
1.4 Generelle Information über den deutschen Möbelmarkt 
 
 
Über die letzten Jahre hinweg hat die schwierige Wirtschaftslage in Deutschland auch den  
Möbelmarkt nicht unberührt gelassen. Investitionen in Möbel wurden lange Zeit 
aufgeschoben. Die deutsche Möbelindustrie befindet sich aber seit einigen Jahren wieder im 
Aufwind. Mit einem Umsatz von 21 Billionen Euro ist der Deutsche Möbelmarkt der größte 
Europas.  
 
Nachdem der Möbelmarkt eine lange schwierige Phase hinter sich hat, scheint es so, als ob 
der Negativtrend sich in 2004 umgekehrt hat. Untersuchungen des Verbandes der Deutschen 
Möbelindustrie (VDM) zeigen, dass die Produktion der deutschen Möbelindustrie im Jahre 
2004 um 1,4 % auf 20,1 Milliarden. Euro gestiegen ist -  nach Jahren der Rezession. Im 
Januar/Februar 2008 verzeichnete die Möbelindustrie ein Umsatzwachstum von insgesamt 9,2 
%. Die positive Entwicklung ist zum großen Teil auf die Steigerung der Exportquote 
zurückzuführen. Mit einem Exportvolumen von 5,26 Milliarden Euro (2004) ist Deutschland 
der drittgrößte Exporteur. 
 
Die Importe in Deutschland sind andererseits um über 6% gefallen. (Focus, Das Haus). Die 
drei größten Importeure nach Deutschland sind Polen, Italien und China.  
Die norwegische Exportquote lag letztes Jahr bei 3,1 Milliarden NOK., 15 % davon sind 
Exporte nach Deutschland und konnte damit um 9 % gesteigert werden. 
 
In den ersten Monaten des Jahres 2007 profitierte die Branche trotz der Mehrwertsteuer-
Erhöhung von einem Auftragsplus. Viele Menschen haben Ende 2006 Möbelkäufe  zeitlich 
vorgezogen, um die Mehrwertsteuererhöhung zu umgehen. Das durchschnittliche 
Haushaltbudget für Möbel lag im Jahr 2004 bei 732 Euro -  im Vergleich zum europäischen 
Durchschnitt, der bei 500 Euro liegt  
  
Der Umsatz von Wohnmöbeln hat in 2007 um 7,7 % (6,8 Milliarden. Euro) zugelegt; die 
Sitzmöbelindustrie legte um 1,7 % zu und erreichte einen Umsatzwert von 4,8 Milliarden. 
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Euro. Daten von Holzmann zeigen, dass die Sitzmöbelindustrie in der Periode von 
Januar/Februar 2008 ein Umsatzplus von 11 % zu verzeichnen hatte. 
 
Im Jahresdurchschnitt 2007 gab es in Deutschland 1 080 Möbel produzierende Unternehmen. 
Es wurden mehr Angestellte beschäftigt als im Jahr zuvor und es wurden zusätzliche 
Ausbildungsplätze geschaffen. Insgesamt waren 103 180 Mitarbeiter in der Möbelproduktion 
beschäftigt, das sind rund 400 Menschen mehr als im Vorjahreszeitraum 
 
Das Interesse für Designideen steigt in Deutschland. In einer Umfrage von Communication 
Networks äußern lediglich 16 % der Befragten die Meinung, dass sie Wohnen und Einrichten 
für unwichtig halten; 20 % sind der Meinung, dass Zweckmäßigkeit bei Möbeln ein 
wichtigeres Kriterium als Design ist. Diese Umfrage zeigt auch, dass 15 % der Bürger planen, 
in den nächsten Jahren Anschaffungen im Bereich Wohn- und Esszimmer vorzunehmen. Das 
Premium-Segment entwickelt sich derzeit besser als Standardware. Die Stilwerktrendstudie 
des Hamburger Trendbüros zeigt, dass es im Möbelmarkt zu einer zunehmenden Teilung 
kommen wird zwischen den Wohlhabenden und denen, die nicht über die nötigen Mittel 
verfügen (Unterteilung in das True-Luxury Segment und das Cheap-Chic Segment). Das 
Mittelsegment hat es dabei immer schwerer, sich zu behaupten. 
Auch Bürger, die nicht so einkommensstark sind, schätzen Möbel als langfristiges 
Konsumgut mit Investitionscharakter. 
 
Eine Untersuchung von Holzmann  zeigt, dass 60,6 % der deutschen Möbelkäufer den Preis 
für nicht so wichtig halten, wenn ihnen ein Möbelstück wirklich gefällt. In der Altersgruppe 
zwischen 40 und 49 Jahre sind 62,3 %  der Befragten der Meinung, dass das Bauchgefühl 
wichtiger ist als der Preis. In der Altersgruppe zwischen 50 und 59 Jahre sagen ganze 67,6 %, 
dass der Preis nicht so wichtig ist, wenn ihnen ein Möbelstuck gefällt. 
 
Den Deutschen steht immer mehr Geld zur Verfügung. Basierend auf  Berechnungen des 
DIW Berlin hatten die Menschen im Jahr 2003 26.9 % mehr Geld zur Verfügung als im Jahr 
1993. Obwohl die Menschen in Deutschland mehr Geld zur Verfügung haben, sparen sie 
immer weniger. Das bedeutet, die Bereitschaft der Menschen in Konsumgüter zu investieren 
ist größer als die Neigung, das Geld auf der Bank anzulegen. Umfragen zum Sparverhalten 
der Deutschen zeigen, dass jeder zweite Deutsche auf Investitionen im Bereich 
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Wohneigentum spart. Statistiken von Holzmann zeigen, dass die Deutschen beim Möbelkauf 
primär auf Qualität und erst in zweiter Linie auf den Preis achten.  
 
Die Prognosen für den Möbelmarkt sind gut. Trotz der Umsatzzuwächse der letzten beiden 
Jahre hat die Möbelindustrie gerade mal das Umsatzniveau von 1998 erreicht; die 
Möbelbranche steht insgesamt vor großen Herausforderungen. Statistiken von Holzmann 
zeigen, dass es eine zunehmende Konzentration auf dem Markt gibt und weiter geben wird. 
Im Jahr 2004 haben die 20 größten Unternehmen im Möbelhandel mehr als 42% des 
Branchenumsatzes erzielt. Für Hødnebø, die im Premium-Segment operiert, gibt es noch eine 
weitere große Herausforderung: der deutsche Verbraucher setzt sehr auf den Bekanntheitsgrad 
von Markennamen. 
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Teil II  
 
Theorie 
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2.1 PEST 
 
Die PEST Analyse ist ein Rahmenwerk um die externe Makroumgebung zu untersuchen, in 
der ein Unternehmen tätig ist. PEST steht für folgende Faktoren: 
 
Political (Politisch) 
Economic (Ökonomisch) 
Social (Sozial) 
Technological (Technologisch) 
 
PEST Faktoren spielen eine wichtige Rolle in der Strategie, sind aber normalerweise 
außerhalb der Kontrolle des Unternehmens und müssen als Bedrohungen oder Möglichkeiten 
betrachtet werden. 
Die Tabelle unten zeigt eine Übersicht von Faktoren in einer PEST Analyse. 
 
 
Politisch Ökonomisch 
 
Steuergesetzgebung 
Politische Stabilität 
Regulierung des Kapitals 
Regulierung des 
Arbeitskräftetransfers 
Einteilung in Freihandelszonen 
 
Wirtschaftszyklen 
Arbeitslosigkeit 
Ressourcenverfügbarkeit 
Branchenstrukturen 
Schlüsselindustrien 
Sozial Technologisch 
 
Bevölkerung 
Demographie 
Einkommensverteilung 
Mobilität 
Bildungsniveau 
Konsumentenverhalten 
 
aktuelles technologische Niveau 
Lebenszyklen von Produkten 
Forschung und Entwicklung 
 
Bild 1 - PEST 
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Politische Faktoren 
Unter politischen Faktoren versteht man Regierungsvorgaben und gesetzmäßigen Belange.  
Diese Faktoren bestimmen formelle sowie zwanglose Regeln, unter denen das Unternehmen 
operieren muss. 
 
Ökonomische Faktoren 
Ökonomische Faktoren sind Faktoren, die die Kaufkraft der potenziellen Kunden und den 
Kapitalaufwand beeinflussen. 
 
Soziale Faktoren 
Soziale Faktoren wie Demografie und Kultur berücksichtigen Aspekte der externen 
Makroumgebung der Unternehmen. Diese Faktoren beeinflussen die Kundenbedürfnisse und 
damit auch die großen potenzielle Märkte. 
 
Technologische Faktoren 
Technologische Faktoren schaffen geringere Markteintrittsbarrieren und beeinflussen 
Auslagerungsentscheidungen. 
 
Um aussagekräftige Erkenntnisse zu gewinnen, ist es bei Benutzung der PEST-Analyse 
wichtig, dass das Unternehmen nicht nur eine Auflistung von Einflussfaktoren macht, sondern 
die Betriebsleitung muss bedenken, welche Faktoren sich mit größter Wahrscheinlichkeit 
ändern werden und welche Faktoren die meisten Auswirkung auf ihr Unternehmen haben 
werden. 
 
2.2 Die neun strategischen Fenster nach Solberg 
 
Dieses Modell ist von Solberg entwickelt worden. Das Modell soll für die Betriebsleitung  ein 
Hilfsmittel zur Strategiewahl für den internationalen Markt sein. Die Idee ist, dass die 
Konkurrenz- und Marktverhältnisse sowie die Internationalisierungsfähigkeiten des 
Unternehmens für die Strategiewahl zu Grunde liegen müssen  
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Bild 2 - Die neun strategischen Fenster nach Solberg 
 
DIE GLOBALITÄT DER BRANCHE 
Um eine richtige Entscheidung über die Strategiewahl zu treffen, ist es wichtig dass das 
Unternehmen die Branche in der es operiert gut kennt. Zur Bestimmung der Globalität der 
Branche ist es notwendig, die zwei Faktoren, internationalen Konkurrenzstruktur und 
Globalisierungskräfte, zu analysieren.  
 
- Konkurrenzstruktur 
Bei der Analyse der Konkurrenzstruktur gibt es die Möglichkeit, die Konkurrenten durch ihr 
internationales Engagement und ihre organisatorische Stärke zu positionieren um eine 
Übersicht über die Wettbewerbsintensität und die Globalität der Märkte zu bekommen. 
Befindet sich das Unternehmen in einer globalen Branche, ist es entscheidend dass es seine 
Produkte schnell auf dem Markt einbringt, damit die Konkurrenz die Produktideen nicht 
vorzeitig übernehmen kann. Um  schnell eine gute Marktposition zu erreichen ist es wichtig, 
dass das Unternehmen Marktnetzwerke bildet. Befindet das Unternehmen sich hingegen in 
einer lokalen Branche, ist die Gefahr nicht so groß, durch den internationalen Markt 
abgedrängt zu werden. 
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- Globalisierungskräfte 
Eine Analyse der Globalisierungskräfte ist wichtig, denn die Konkurrenzstruktur wird von 
den Globalisierungskräften beeinflusst. Globalisierungskräfte sind schützende Regulierungen 
in den verschiedenen Ländern, d.h. Regulierungen die das Eindringen neuer Konkurrenten in 
den Markt erschweren. Dies können Genehmigungen, technische Standards, Zollgesetze oder 
lokale Subventionen sein. Nationalistische Gesinnungen sind ein anderer Faktor der die 
Konkurrenzstruktur beeinflusst. Geschlossene Vertriebskanale können auch ein Problem 
darstellen. Damit ist gemeint, dass es in einigen Kulturen, besonders asiatische Kulturen, enge 
Verhältnisse zwischen Lieferanten und Kunden bestehen die schwer zu durchbrechen sind. 
Verschiedene Präferenzen bei den Käufern oder verschiedene Traditionen wenn es um 
technische Lösungen geht stellen auch eine Globalisierungskraft dar. 
 
 
DIE INTERNATIONALISIERUNGSFÄHIGKEIT DER UNTERNEHMEN 
Drei Faktoren sind für die Internationalisierungsfähigkeit eines Unternehmens entscheidend. 
Die Betriebskultur, der Marktanteil im Referenzmarkt und die Qualität ihrer Marknetzwerke. 
 
- Die Betriebskultur 
Die Betriebskultur eines Unternehmens ist für die Internationalisierungsfähigkeiten 
entscheidend. Um die Betriebskultur zu verstehen, ist es nötig das Unternehmen gründlich zu 
analysieren, um herausfinden welche Einstellungen und Erfahrungen das Unternehmen in 
internationaler Hinsicht hat. Studien über positive und negative Kriterien für die 
Betriebskultur im Hinblick auf den Erfolg eines Unternehmens zeigen dass Unternehmen mit 
guter Betriebskultur die Unterstützung des Managements haben. Ein hohes Engagement der 
Betriebsleitung ist notwendig, damit keine Differenzen innerhalb des Unternehmens entstehen 
und die Mitarbeiter die notwendige Unterstützung und Versorgung bekommen. Erfolgreiche 
Exporteure sind in der Regel bereit, höhere Risiken einzugehen  und konzentrieren sich 
stärker auf die Kundenbedürfnisse. Desweiteren haben erfolgreiche Exporteure eine bessere 
Zusammenarbeit mit anderen Nationen, weil sie zu fremden Kulturen und Gebräuchen eine 
positivere Einstellung haben. 
 
- Marktposition im Referenzmarkt 
Die Marktposition im Referenzmarkt ist auch für die Internationalisierungsfähigkeiten eines 
Unternehmens entscheidend. In dem Marktwachstums/Marktanteils-Portfolio (BCG)  wird die 
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Marktposition des Unternehmens anhand des relativen Marktanteils und des Marktwachstums 
bestimmt. 
 
Bild 3 - BCG-Matrize2 
 
Sterne (stars)  
sind meistens gewinnbringende Produkte/Unternehmen. Diese Produkte/Unternehmen 
benötigen jedoch Gewinne um ihre Marktposition zu sichern und weiter Auszubauen. Bei 
Wachstumsverlangsamung oder Stagnation werden „Sterne“ zu „Goldeseln“. 
 
Nachwuchsprodukte (question marks) 
haben geringere Marktanteile, aber gute Wachstumsaussichten. Sie sind oft unprofitable 
Produkte/Unternehmen. Es werden Ressourcen benötigt um „Nachwuchsprodukte“ in 
„Sterne“ zu verwandeln.  
 
Goldesel (cash cows) 
sind Produkte in der Reifephase. „Goldesel“ profitieren aufgrund ihres hohen Marktanteils 
von grossen Kostenvorteilen. Darüber hinaus finanzieren „Goldesel“ das Wachstum der 
„Nachwuchsprodukte“. 
 
Lahme Enten (poor dogs) 
Diese Produkte befinden sich nicht in Wachstumsmärkten und besitzen auch keinen hohen 
Marktanteil. Sie werfen nur geringe Gewinne ab. 
 
Das BCG-Portfolio war jedoch auch Gegenstand großer Kritik. In Folge der BCG-Portfolien 
bewegt sich ein Produkt/Unternehmen in seinem Lebenszyklen vom „Nachwuchsprodukt“ ins 
Segment der „Sterne“, woraufhin es sich in einen „Goldesel“ verwandelt und schließlich als 
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„Lahme Ente“ endet, sobald das Produkt die Sättigungsphase erreicht hat. Kritiker 
argumentieren zum einen, dass das Marktwachstum nur eines von mehreren Faktoren ist, die 
einen Wettbewerbsvorteil herstellen. Andere Faktoren die die Ertragslage beeinflussen, sowie 
Synergie Effekte, werden in dem Portfolio nicht berücksichtigt. So können Lahme Enten für 
das Unternehmen wichtig sein obwohl sie nur geringe Gewinne abwerfen  
 
-Bedeutung des Marktnetzes 
Ohne gute Netzwerke im internationalen Markt ist es für das Unternehmen schwer, sich 
weiter zu entwickeln. Die Funktion von Netzwerken ist, den Partnern Sicherheit zu geben.  
Information über Marktverhältnisse in anderen Märkten können schwer zu beschaffen sein. 
Gute Netzwerke können deshalb leichter Zugang zur diesen Informationen beschaffen. 
Die Informationen die in den Netzwerken liegen, zusammen mit dem Vertrauen, Loyalität 
und ein gemeinsames Set von Normen zwischen die Partnern können dem Unternehmen die 
Motivation geben, sich im internationalen Märkten stärker zu engagieren.  
 
2.3 Fünf Kräfte nach Porter 
 
Die Branchenstrukturanalyse nach dem Fünf-Kräfte-Modell ist ein von Michael Porter 
entwickeltes Hilfsmittel zur Strategieanalyse in der Unternehmungsplanung. Die Grundidee 
von diesem Modell ist, dass die Attraktivität des Marktes durch die Marktstruktur bestimmt 
wird. Die Marktstruktur wiederum wird vor allem Anhand der Wettbewerbsintensität 
beschrieben. Die zentralen fünf Einflussgrößen der Wettbewerbsintensität sind: 
• Die Rivalität unter derzeitigen Wettbewerbern 
• Verhandlungsmacht der Abnehmer 
• Bedrohung durch neue Anbieter 
• Verhandlungsmacht der Lieferanten 
• Bedohung durch Substitutionsprodukte 
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Lieferanten 
 
Lieferanten können für ein Unternehmen/Branche eine Gefahr darstellen, wenn sie zu mächtig 
werden und drohen die Preise für Waren zu erhöhen. Mächtige Lieferanten können dadurch 
die Profitabilität einer Branche reduzieren, die die gesteigerten Kosten nicht wieder auf den 
eigenen Märkten einbringen kann. Ein Lieferant ist mächtig wenn seine Branche von wenigen 
Firmen dominiert wird und stärker konzentriert ist als die kaufende Branche. Denn in diesem 
Fall ist die kaufende Branche bei der Produktion von den Lieferanten abhängig und die 
gelieferten Produkte/Dienstleistungen stellen einen wesentlichen Beitrag für die 
Kundenbranche dar. 
Die Lieferantenbranche ist auch dann mächtig, wenn die abnehmende Branche kein wichtiger 
Kunde ist oder wenn Produkt-Wechselkosten aufgebaut wurden. 
 
Ersatzprodukte 
 
Mitbewerber einer Branche konkurrieren auch mit Industrien die Substituten herstellen. Bei 
Substituten handelt es sich um Produkte, die die gleichen Funktionen wie das Originalprodukt 
erfüllen können. Substituten setzen eine absolute Grenze für die Preise die die Branche für 
ihre Produkte fordern kann und limitieren damit den möglichen Gewinn in der Branche. 
Wettbewerb der 
Branche 
 
Intensität der 
Rivalität 
Neue 
Anbieter 
Ersatz- 
produkte 
Abnehmer 
Lieferanten 
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Die Substitutionsgefahr eines Produkts ist groß wenn die relative Preisleistung der 
Ersatzprodukte gut ist. Dass heißt, dass die Preise des Originalprodukts relativ hoch sind und 
man akzeptiert ein geringen Leistungsverlust bei der Substitution, da die Preise deutlich 
niedriger sind. Der Einfluss von Substituten ist auch groß wenn es keine oder nur geringe 
Umstellungskosten für den Nutzer verursacht. 
 
2.5 SWOT-Analyse 
 
Die SWOT-Analyse ist eine Zusammenfassung der internen Schwachen und Stärken eines 
Unternehmens sowie der externen Chancen und Risiken. Die Zielsetzung der SWOT-Analyse 
ist es die internen und externen Faktoren zu identifizieren, um dadurch die Ziele des 
Unternehmens zu erkennen. Die Buchstaben stehen für die englischen Worte Strenghts 
(Stärken), Weaknesses (Schwächen), Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken).  
Stärken und Schwachen 
 
Stärken und Schwächen sind Ressourcen und Fähigkeiten über die ein Unternehmen verfügt. 
Es sind interne Faktoren die von den Entscheidungen des Unternehmens abhängig sind. Die 
Stärken und Schwächen eines Unternehmens müssen relativ zu seinen Wettbewerbern 
definiert werden. Außerdem muss das Unternehmen seine Kernkompetenz definieren und 
Wettbewerbsvorteile aufbauen welches es von seiner Konkurrenz differenziert. 
 
Chancen und Risiken 
 
Chancen und Risiken sind externen Einflussfaktoren, die vom Unternehmen nicht 
beeinflussbar sind. Dies können beispielsweise technologischer Wandel, eine schwierige 
Wirtschaftslage oder neue Trends sein. Eine Analyse um diese Faktoren zu identifizieren ist 
wichtig damit das Unternehmen  sofort darauf reagieren  kann. 
 
Die Analyse der Stärken und Schwächen, sowie der Chancen und Risiken müssen im 
Zusammenhang zueinander betrachtet werden. Eine potenzielle Chance ist nur dann eine 
Chance, wenn das Unternehmen über die richtigen Ressourcen und Fähigkeiten verfügt, die 
Chancen auch zu ergreifen. 
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Teil III 
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3.1 Primäre und sekundäre Daten 
 
„Grundlage einer Marktforschungsstudie sind Daten. Um diese zu erhalten, können entweder 
so genannte Primärdaten im Rahmen einer Marktforschungsstudie neu erhoben werden oder 
aber bereits vorhandene Daten (Sekundärdaten) Verwendung finden.“3 
 
Sekundärdaten sind Daten, die für einen anderen Zweck und von anderen Personen eingeholt 
sind. Es gibt verschiedene Informationsquellen; Unternehmensinterne (Information über 
Kunden, Märkte u.s.w) und unternehmensexterne Quellen (öffentliche Daten). Sekundärdaten 
sind am häufigsten qualitative Daten. Können die Sekundärdaten keine Antwort auf die 
Problemformulierung geben, holt man Primärdaten ein. Primärdaten sind Informationen, die 
für den individuellen Zweck eingeholt sind.  Die Daten können qualitativ und/oder quantitativ 
sein 
3.2 Design 
 
Wenn man Primärdaten einholt, kann man zwischen drei verschiedenen Designtypen wählen;  
 
• Exploratives Design  
Wenn man sich einen allgemeinen Überblick über das Thema verschaffen will. 
• Deskriptives Design 
Wenn man spezifische, genau definierte Informationen einholen.  
• Explikatives Design  
Hier werden Ursache-Wirkungszusammenhänge untersucht und erklärt.  
 
Die endgültige Design-Entscheidung hängt von der Art der Informationen ab, die man 
einholen möchte. Wir haben das exploratives Design gewählt, um mehr Kenntnis über den 
Möbelmarkt zu bekommen. Unsere Untersuchung hat ein deskriptives Design, deshalb gehen 
wir auf diese zwei verschiedenen Designtypen näher hinein.  
 
3.2.1 Explorative Design 
 
Wir wussten nur wenig über den Möbelmarkt in Deutschland und die generellen Abläufe, 
deshalb benutzten wir ein exploratives Design, um uns mehr Wissen anzueignen. Wir haben 
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z.B. über den Möbelmarkt im Internet gelesen und auch Zugang zu Holzmanns Datenbank, 
sowie Berichte über den deutschen Möbelmarkt von der Organisation Innovation Norwegen 
bekommen. Wir haben zusätzlich viele interne Informationen von Hødnebø bekommen, die 
uns viel bei der internen Analyse geholfen haben. 
 
Exploratives Design wird also benutzt, wenn man breitere Kenntnis in einem Bereich 
erbringen möchte. Oft werden Literaturstudien und Sekundärdaten benutzt um einen tieferen 
Einblick in das Thema zu bekommen. Die gestellten Hypothesen sind normalerweise vage, 
und existieren auch nicht immer. 
 
3.2.1 Deskriptives Design 
 
Wie bereits erwähnt, ist das Ziel für das deskriptive Design die Situation zu beschreiben. Oft 
ist das deskriptive Design an die qualitativen Techniken geknüpft. Man möchte nicht ein 
Ursache-Wirkungs-Zusammenhang zu erklären, sondern nur zu zeigen, dass es eine Variation 
zwischen den verschiedenen Variablen gibt. Eines der Instrumente des deskriptiven Designs 
ist die schriftliche Befragung, bei der man mit einem Fragebogen arbeitet. Die Befragung ist 
oft standardisiert; d.h., dass alle Befragten die gleichen Fragen in der gleichen Reihefolge mit 
den gleichen Antwort-Alternativen bekommen. Eine Hypothese wird oft in den 
Zusammenhang mit dem deskriptiven Design benutzt. 
 
3.4 Planung der Befragung 
 
Durch Kontakt mit Hødnebø und mit Anleitung von unserem Betreuer wurde der Fragebogen 
im März entwickelt. Wir wollten die Kriterien wissen, die den Möbelkauf beeinflussen und 
was die deutschen Verbraucher über den Spinnaker-Sessel, Table und TVTable denken. Wir 
wollten auch wissen, ob es einige Country of Origin Effekte gab, sowie Namen von 
Möbeldesignern, die den deutschen Verbrauchern bekannt sind. Am Ende machten wir eine 
Schlussfolgerung, ob eventuelle Änderungen und Anpassungen für Hødnebøs Marketing Mix 
notwendig sind.  
 
Es gibt offene und geschlossene Fragen in unserer Untersuchung. Wir haben uns für die 
Likert-Skala (Ordinalskala) bei den geschlossenen Fragen entschieden. Es ist eine Skala, bei 
der die Extremkategorien (1 und 5) mit Text beschriftet sind, während die restlichen nur mit 
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Nummern bezeichnet sind. Bei einer Fünf-Punkt Skala gibt es keine objektive Antwort und 
keine „ich weiß nicht“-Alternative. Für den „Angaben zu Ihrer Person“ Teil haben wir eine 
Nominalskala benutzt, d.h. „Bei der Nominalskalierung werden die Merkmalausprägungen 
klassifiziert, also in Kategorien eingeteilt, bzw. Attributen zugeordnet (...)“4 
 
Die offenen Fragen handeln von Design-Möbel, Preisschätzungen auf den Spinnaker, Table 
und TVTable, Assoziationen mit Norwegen und Gründe gegen einen Kauf des Spinnaker-
Sessels.  
 
3.5 Der Fragebogen 
 
Unser Ziel mit dem Fragebogen war herauszufinden, ob Hødnebø Änderungen bei ihrem 
Marketing-Mix machen muss um ihre Zielgruppe in Deutschland besser erreichen zu können. 
 
Frage 1-4 generelle Informationen über Marktkenntnis, Verbraucher und Marketing 
In Frage 1 haben wir 14 Kriterien beim Möbelkauf genannt. Die Kriterien sind alle Teile des 
Marketing-Mix. Interessant zu beobachten ist, welche Kriterien am höchsten und niedrigsten 
bewertet wurden. Relevant zu Messen ist, ob es Unterschiede bei der Bewertung von 
Kriterien gibt und wie viel Geld pro Jahr man für Möbel ausgibt. 
 
Frage 2 ist eine offene Frage. Die Befragteten sollten die Namen von Design-Möbel 
aufschreiben, die ihnen spontan einfallen. Mit dieser Frage möchten wir herausfinden, 
welches Designmöbel das Top of Mind ist. Die Frage stellten wir, da sie uns einen Hinweis 
auf die Konkurrenz von Hødnebø geben könnte. 
 
In Frage 3 haben wir gefragt, wo der Kunde nach Information sucht, bevor er sich ein neues 
Möbelstück kauft. Es gibt mehrere Antwortmöglichkeiten und die Befragten können mehrere 
Informationsquellen ankreuzen. Wir haben diesen Antwortalternativen ausgesucht, weil sie 
die Häufigsten und auch die Besten sind, um den Spinnaker-Sessel zu fördern. Die Antworten 
können uns einen guten Hinweis geben, wo Hødnebø sich vermarkten sollte, um die Kunden 
besser ereichen zu können. Ebenso ist es interessant zu beobachten, ob es eine Verbindung 
oder ein Unterschied zwischen den Antworten in dieser Frage und den Ausgaben für Möbel 
gibt. 
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Frage 4 beinhaltet die Frage, wie viel Geld der Kunde durchschnittlich im Jahr für Möbel 
ausgibt. Wir haben in sieben Antwortalternativen eingeteilt. Dieser Frage ist ein relevantes 
Segmentierungskriterium, weil Hødnebø teurere Designmöbel verkauft. Deswegen können 
wir diese Frage dazu benutzen um herauszufinden, ob die verschiedenen Ausgaben-Gruppen 
die Fragen  1, 3, 5, 14, 16 und 18 jeweils anders schätzen. Mit den Fragen wollten wir auch 
herausfinden, ob es eine gute Korrelation zwischen dieser Frage und der Frage 27 gibt. 
 
Frage 5-8 Der Spinnaker- Sessel 
In Frage 5  haben wir die Teilnehmer gefragt, was ihr Gesamteindruck von dem Sessel ist. 
Vor dieser Frage haben wir ein paar Informationen über den Sessel geschrieben. Hier ist auch 
interessant zu beobachten, ob es Unterschiede zwischen den Ausgaben für Möbel im Jahr gibt 
und darin, wie sie den Spinnaker-Sessel bewertet.  
 
In Frage 6 sollten die Befragten den Spinnaker-Sessel anhand einiger Kriterien bewerten. 
Interessant zu beobachten ist wie die verschiedenen Kriterien bewertet werden und wie der 
Zusammenhang zwischen dieser Frage und wie die Befragten Möbel allgemein bewerten 
(Frage 1) ist. Die Antworten können uns Hinweise geben, ob es einige wichtige Eigenschaften 
bei dem Sessel gibt, die Hødnebø verbessern könnte. 
 
In Frage 7 haben wir gefragt wie hoch die Befragteten den Wert des Sessels schätzen. 
Bei dieser Frage können wir den Durchschnitt ausrechnen, und diesen mit dem Durchschnitt 
der Frage 8 vergleichen. Die durchschnittliche Antwort der Befragten für diese Frage können 
wir mit der Frage 12 vergleichen um zu sehen, ob der Country of Origin Effekt 
Auswirkungen hat. 
 
Frage 8 fragt, wie viel die Befragten für den Sessel bereit wären zu zahlen. Es ist interessant 
zu beobachten, ob es hier eine große Lücke zwischen diese Frage und der vorige Frage gibt. 
Wir wollen auch diese Frage mit der Frage 13 unter dem Aspekt des Country of Origin 
Effekts vergleichen.  
 
Frage 9- 15 Country of Origin Effekte 
In Frage 9 verraten wir einige Informationen des Sessels und geben an, dass der Spinnaker-
Sessel aus Norwegen handgefertigt wird. Dann haben wir die Frage gestellt, was die 
Befragten mit Norwegen verbinden. Dies ist eine offene Frage, damit die Teilnehmer das 
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schreiben können, was ihnen dazu einfällt. Wir haben nach positiven und negativen Aspekten 
gefragt. Wenn Hødnebø auf den Country of Origin Effekte setzten möchte, kann diese Frage 
uns einen Hinweis geben, welche Aspekte sie fördern sollten und welche Aspekte sie eher 
nicht in ihrer Promotion fördern sollten. 
 
Frage 10 haben wir gestellt um herauszufinden, ob der Gesamteindruck des Sessels sich 
geändert hat, nachdem die Befragteten darauf aufmerksam gemacht wurden, dass es ein 
norwegischer Design-Sessel ist. 
 
In Frage 11 haben wir die Teilnehmer gebeten die gleichen Kriterien wie in Frage 6 zu 
bewerten. Wir wollten sehen, ob die Befragten die Kriterien anders bewerteten, nachdem sie 
wussten, dass der Sessel aus Norwegen kommt. 
 
In Frage 12 haben wir gefragt wie hoch die Befragten den Wert des Sessels schätzen. 
Relevant für die Analyse ist hier der Durchschnitt. Diese Frage stellten wir ein weiteres Mal 
um herauszufinden, ob der Sessel wegen des Country of Origin Effekts jetzt anders bewertet 
wird. Diese Frage mit Frage 13 zu vergleichen ist auch entscheidend. 
 
In Frage 13 haben wir gefragt, wie viel die Teilnehmer bereit sind für den Sessel zu bezahlen. 
Wie bereits erwähnt wollen wir den Durchschnitt davon mit Frage 8 und 13 vergleichen. 
 
Frage 14 fragt, ob die Befragteten sich vorstellen können den Spinnaker-Sessel zu kaufen. 
Vor dieser Frage haben wir den Preis des Sessels bekannt gegeben. Hier wollen wir den 
durchschnittlichen Gesamteindruck bewerten. Relevant zu beobachten ist, wie der 
Zusammenhang zwischen den verschiedenen Gruppen bei dieser Frage zur Frage 5, dem 
Gesamteindruck des Spinnaker-Sessels, ist. Die Korrelation zwischen diesen zwei Fragen 
auszurechnen ist auch wichtig.  
 
Frage 15 ist eine offene Frage, die nach den Gründen sucht, die eventuell gegen einen Kauf 
des Sessels sprechen. Diese Frage haben wir gestellt um herauszufinden, ob es Gründe gibt 
die Hødnebø nicht bekannt sind, die sie aber eventuell ändern könnten oder in ihrer 
Promotion verwenden können. 
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Frage 16-20  Table und TVTable 
Frage 16  fragt nach dem Gesamteindruck des Table. Der Preis ist vorher angeben geworden 
und die Teilnehmer haben einige Informationen über Material und Design bekommen. Hier 
ist es interessant zu beobachten, ob der Gesamteindruck des Table unterschiedlich bewertet 
wird, je mehr die Befragten jährlich für Möbel ausgeben.  
 
In Frage 17 sollen die Befragteten den Table auf einer Skala anhand verschiedener Kriterien 
bewerten. Wir wollten beobachten wie der Table bewertet wird und ob es Unterschiede 
zwischen den Fragen 16 und Frage 1, wie sie generell Möbel bewerten, gibt. Die Antworten 
können uns Hinweise geben, in welchen Punkten der Table gut ist und wo es 
Verbesserungsmöglichkeiten gibt. 
 
Frage 18 fragt nach dem Gesamteindruck des TVTable. Der Preis ist vorher angegeben 
worden und die Befragten haben auch einige Informationen über Material und Design 
bekommen. Hier ist es auch interessant zu beobachten ob der Gesamteindruck des TVTable 
abhängig von den jährlichen Ausgaben für Möbel unterschiedlich bewertet wird. 
 
In Frage 19 soll der Teilnehmer den TVTable in einer Skala anhand verschiedener Kriterien 
bewerten. Wir wollten hier beobachten wie der TVTable bewertet wird und ob es 
Unterschiede zwischen Frage 16 und Frage 1, wie sie generell Möbel bewerten, gibt. Die 
Antworten können uns einen Hinweis geben, in welchen Punkten der TVTable gut ist und wo 
es Verbesserungsraum gibt. 
 
In Frage 20 wollten wir herausfinden, ob Verfügbarkeit von passendem Zubehör das 
Interesse an dem Spinnaker-Sessel erhöht oder nicht. Diese Frage ist wiederum interessant, 
wenn man sie mit den jährlichen Ausgaben für Möbel vergleicht.  
 
Frage 21-26 Angaben zur Person 
Frage 21 fragt nach dem Geschlecht des Teilnehmers. Die Alternativen sind „weiblich“ und 
„männlich“. Mit dieser Frage kann herausgefunden werden, ob es große Unterschiede bei den 
Bewertungen zwischen den Geschlechtern gibt. 
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In Frage 22 wird gefragt, wie alt der Teilnehmer ist. Dabei kreuzen sie das Kästchen ihrer 
Altersgruppe an. Diese Frage kann uns zeigen, wie viele der Teilnehmer mit der Zielgruppe 
des Konzepts des Spinnakers zusammenpassen.  
Frage 23, 24 und 25  fragt nach dem Familienstand, Wohnbesitz und Wohnort der 
Teilnehmer. Interessant zu beobachten ist, wie viele der Teilnehmer zu den unterschiedlichen 
Antwortkategorien gehören und ob wir relevante Personen zu unseren Zielgruppe befragt 
haben.  
 
Frage 26 fragt nach dem Nettohaushaltseinkommen pro Jahr. Die Angabe dieser Frage war 
freiwillig. Wie bereits erwähnt wollen wir beobachten, ob es eine gute Korrelation zur Frage 4 
gibt. 
 
3.6 Die Durchführung der Befragung 
 
Die Befragung wurde im April durchgeführt. Wir waren einen Tag auf dem Flughafen in 
Frankfurt. Die befragten Menschen waren hilfreich, aber es nahm viel Zeit in Anspruch und 
nach ungefähr fünf Stunden hatten wir 24 Antworten bekommen. Daraufhin haben wir uns 
entschieden, die weitere Befragung im Internet durchzuführen und einen Fragebogen bei 
Survey Monkey (Ein Instrument für Befragungen im Internet) gemacht. Diesen schickten wir 
an Bekannte in Deutschland, die es weiter zu ihren Bekannten schickten. Einige der 
Befragungen wurden an den Lehrstühlen Homburg und Bauer durchgeführt, sowie auf der 
Straße in Mannheim. 
 
3.7 Beschränkungen 
 
Unser Ziel war es, mindestens 150 Antworten zu erreichen und wir erhielten letztendlich 
insgesamt 130 Antworten. Die Zielgruppe des Spinnakers sind Personen zwischen 30 und 55 
Jahren mit gutem Einkommen. Es war eine Herausforderung, diese Menschen zu erreichen. 
Es gab viele Geschäfts-Leute am Flughafen, aber sie waren alle so beschäftigt und hatten 
wenig Zeit. Eine andere Begrenzung war auch das Budget, deshalb waren wir nur einen Tag 
am Frankfurter Flughafen und haben die Befragung danach im Internet fortgesetzt.  
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3.8 Kritikpunkte an der Studie 
 
Wir hätten einen Pre-Test für unsere Fragebogen durchführen sollen, dann hätten wir einige 
von den folgenden Mängeln vermeiden können. 
 
Wir wollten den Country of Origin Effekt messen, dafür haben wir die Befragten nach der 
Bewertung des Spinnaker-Sessels informiert, dass der Spinnaker-Sessel von einer 
norwegischen Firma hergestellt wird. Dann fragten wir noch einmal nach dem 
Gesamteindruck des Sessels und nach der Bewertung der gleichen Kriterien, sowie der 
Marke. Das Problem war, dass die befragten Leute die doppelten Fragen bemerkt und deshalb 
die Antworten kopiert oder ausgelassen haben. Darum haben wir die Fragen 10, 11,12 und 13 
später gelöscht.  
 
Einige der Kriterien, wie z.B: Ergonomie, Komfort und Funktion, waren schwierig zu 
bewerten. Deshalb gibt es einige fehlende Antworten in bei unserem Ergebnismaterial. 
 
Wenn man eine Skala mit fünf Punkten benutzt, ist es leicht für die befragten Leute zu der 
Mitte zu tendieren. Darum hätten wir vielleicht besser eine Skala von eins bis vier oder eins 
bis sechs benutzt.  
 
Wir hätten auch die Befragung im Internet früher publizieren sollen. Aufgrund der Annahme, 
dass wir die 150 Antworten selbst einholen könnten, haben wir zu spät zu dieser Methode 
gewechselt. Auch wussten wir zunächst nicht, an wen wir die Fragebogen schicken konnten. 
Es gibt auch ein paar Formulierungsfehler im Internet im Vergleich mit dem ursprünglichen 
Fragebogen.  
 
Missing gibt es auch bei dem Fragebogen. Die Auswahl von 130 befragten Leuten ist sehr 
wenig im Vergleich zu dem gesamten Markt. Einige Fragen sind auch nicht beantwortet, wie 
z.B. die Bewertungskriterien Ergonomie, Funktion und Komfort. Zehn Leute haben auch nur 
die erste Seite der Internet-Befragung beantwortet. 
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3.9 Untersuchungsergebnisse 
 
Die Fragen werden hier in der gleichen Reihenfolge präsentiert, wie in unserem Fragebogen. 
Die vierte Frage möchten wir aber gerne voranstellen um die die Gründe für die Aufteilung in 
die verschiedenen Preissegmente aufzuzeigen. 
 
4. Wieviel Geld geben Sie durchschnittlich im Jahr für Möbel aus (in Euro)? 
Unten sieht man ein Balkendiagramm über den durchschnittlichen Aufwand auf Möbel im 
Jahr. Die Daten sind in Prozent vorgeführt. In dem Diagramm sieht man, dass die meisten der 
befragten Personen zwischen 1000-2000 Euro und 2000-5000 Euro für Möbel im Jahr 
aufwenden.   
Durchschnittliche Ausgaben für Möbel im Jahr
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Bild 4 - Durchschnittliche Ausgaben für Möbel im Jahr 
 
 
Nur 85 Personen haben ihr Nettohaushaltseinkommen bei Frage 26 angegeben. Wir finden, 
dass dies eine niedrige Zahl ist, da die totale Antwort-Rate in der Befragung bei 130 
Teilnehmern ist. Deswegen benutzen wir lieber die Frage 4 als Segmentierungskriterium in 
welches Preissegment die Teilnehmer gehören. Der Korrelation zwischen dieser Frage und 
dem Nettohaushaltseinkommen ist mit einem Wert von 0,71 sehr hoch. Ein zusätzliches 
Argument dafür, Frage 4 als Segmentierungskriterium zu benutzen ist, dass das 
Nettohaushaltseinkommen nichts über den Aufwand auf Möbel im Jahr aussagt.  
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Die drei Segmente, die wir in unserer Analyse benutzen sind: 
- Gruppe 1: Beinhaltet die Personengruppen, die zwischen 0-250€ und 250-500€ aufwenden. 
- Gruppe 2: Beinhaltet die Personengruppen, die zwischen 500-1.000€ und 1.000-2.000€ 
aufwenden. 
- Gruppe 3: Beinhaltet die Personengruppen, die zwischen 2.000-5.000€ und 5.000-10.000€ 
aufwenden. 
 
In die Gruppe 1 haben wir 40 Antworten, 48 Antworten bei Gruppe 2 und 40 bei Gruppe 3. 
Insgesamt sind das 128 Antworten. Die zwei letzten Befragten, die mehr als 10.000 Euro für 
Möbel aufgewendet haben, haben wir herausgelassen, da zwei Personen zu wenige sind um 
sinnvoll eine Gruppe zu bilden. Wir konzentrieren uns auf Gruppe 3, weil die Personen in 
dieser Gruppe am besten zu unserer Zielgruppe passen.  
 
 
1. Wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien beim Möbelkauf? 
Das Balkendiagramm unten zeigt den Durchschnitt der 14 Variablen bei einem Möbelkauf. 
Auf der y-Achse sind die Beurteilungskriterien dargestellt. Die x-Achse wird von 1 bis 5 
bemessen, wobei 1 für sehr wichtig, 2 für wichtig, 3 für mittelmäßig, 4 für nicht wichtig und 5 
für überhaupt nicht wichtig steht. Zu jeder von den 14 Variablen sind 4 Säulen dargestellt. 
Die türkise Säule zeigt den gesamten Durchschnitt für die befragten Personen, die blaue Säule 
sind die Teilnehmer der Gruppe 1, die lila Säule sind die Befragten in Gruppe 2 und die gelbe 
Säule sind Personen in Gruppe 3.  
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Bild 5 - Kriterien bei Möbelkauf 
 
Durchschnitt Insgesamt Gruppe 1 0-500€ Gruppe 2 500-2000€ 
Gruppe 3 2000-
10.000€ 
Komfort 1,48 Funktion 1,49 Komfort 1,44 Komfort 1,38 
Funktion 1,48 Komfort 1,64 Funktion 1,50 Funktion 1,43 
Design 1,73 Langlebigkeit 1,79 Langlebigkeit 1,67 Design 1,50 
Langlebigkeit 1,82 
Bild 6 - Wichtigsten Kriterien bei dem Möbelkauf 
 
Die Kriterien, die den befragten Personen am Wichtigsten sind, sind in der Liste oben 
aufgeführt. Interessanterweise sind diese Kriterien abgesehen von der Reihenfolge die 
gleichen für jede Gruppe, unabhängig von dem Betrag den die befragten Personen jährlich für 
Möbel ausgeben. Dies zeigt, dass es einige Variablen gibt, die in jedem Segment wichtig sind 
und bei denen die Möbel eine gute Bewertung bekommen sollten.  Bezogen auf den 
Gesamtdurchschnitt werden Marke, Innovativität und Erhältlichkeit von passendem Zubehör 
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am schlechtesten bewertet. Weiter möchten wir auf die vier wichtigsten Bewertungskriterien 
eingehen und die Unterschiede zwischen den Gruppen beleuchten. 
 
Komfort 
Neben der Funktion ist Komfort die wichtigste 
Variable bezogen auf den Durchschnitt. Der 
Gesamtdurchschnitt für den Komfort ist 1,48. Bei 
den unterschiedlichen Gruppen sieht man, dass 
dieses Merkmal wichtiger bewertet wird, je mehr 
die Gruppen pro Jahr für Möbel ausgeben.  
Bild 7 - Komfort 
Funktion 
Wie bereits erwähnt ist dieses Merkmal 
zusammen mit dem Komfort eines der 
wichtigsten Kriterien. Der Gesamtdurchschnitt 
hierbei ist 1,48. Die 3. Gruppe, die das meiste 
Geld auf Möbel aufwendet, bewertet diesen 
Punkt am höchsten. 
         Bild 8 - Funktion 
Design 
Design wird als das zweitwichtigste Kriterium 
bewertet. Der Durchschnitt von allen befragten 
Personen ist 1,73. Man sieht hier, wie bei der 
Variable Komfort, dass Design ebenfalls 
wichtiger bewertet wird, je mehr die Gruppen pro 
Jahr für Möbel ausgeben. 
Bild 9 – Design 
Langlebigkeit 
Der Gesamtdurchschnitt für Langlebigkeit ist 
1,82 und es ist damit die drittwichtigste Variable. 
Für die Personengruppe mit dem größten Budget 
für Möbel ist Langlebigkeit nicht so wichtig wie 
für die anderen Gruppen. 
         Bild 10 – Langlebigkeit 
 Komfort 
Gruppe 1 0-500€ 1,64 
Gruppe 2 500-2000€ 1,44 
Gruppe 3 2000-10.000€ 1,38 
Die Gesamtdurchschnitt 1,48 
 Funktion 
Gruppe 1 0-500€ 1,49 
Gruppe 2 500-2000€ 1,50 
Gruppe 3 2000-10.000€ 1,43 
Die Gesamtdurchschnitt 1,48 
 Design 
Gruppe 1 0-500€ 1,87 
Gruppe 2 500-2000€ 1,83 
Gruppe 3 2000-10.000€ 1,50 
Die Gesamtdurchschnitt 1,73 
 Langlebigkeit 
Gruppe 1 0-500€ 1,79 
Gruppe 2 500-2000€ 1,67 
Gruppe 3 2000-10.000€ 2,08 
Die Gesamtdurchschnitt 1,82 
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Von den Untersuchungsergebnissen sehen wir dass die Gruppen eins und zwei finden der 
Langlebigkeit als die dritte wichtigste Faktor während die Gruppe drei finden Design statt 
Langlebigkeit wichtiger. 
 
Für Personen, die jährlich viel Geld für Möbel ausgeben (Gruppe 3), gibt es einige Variablen 
die sich von den anderen unterscheiden. Man sieht, dass diese Gruppe die Kriterien Marke, 
Innovativität, Design und Erhältlichkeit von passendem Zubehör wichtiger als Gruppe 1 und 
2 einschätzen. Aber innerhalb der Gruppe wird Marke, Innovativität und Erhältlichkeit von 
passendem Zubehör am niedrigsten bewertet. 
 
2. Welche Designmöbel-Marken fallen Ihnen spontan ein?  
Bei dieser Frage haben 76 von den 130 befragten Personen einige Design-Möbelmarken 
angegeben. Viele von den Vorschlägen können nicht als Konkurrenz betrachten werden, weil 
sie z.B Küchenmöbel, Kindermöbel oder keine Sessel genannt haben. Deswegen haben wir 
diese Marken aus unserem Balkendiagram entfernt. Bei näherer Untersuchung betrachten wir 
Rolf Benz, De Sede, Walter Knoll, Arne Jacobsen und Cassina als die größten Konkurrenten. 
Diese Konkurrenten beleuchten wir näher im Kapitel Extern Analyse.  
Welche Designmöbel-Marken fallen Ihnen spontan ein?
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Bild 11 - Designmöbel-Marken 
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3. Wo suchen Sie in der Regel nach Information, wenn Sie vorhaben Möbel zu kaufen? 
Suche nach Information
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Bild 12 - Informationsquellen 
 
Bei dieser Frage konnten die Befragten mehrere Informationsquellen auswählen.  
Die am häufigsten genutzten Informationsquellen für Möbel insgesamt und für Gruppe 3 sind 
Möbelhäuser, Werbeplakate und Freunde und Familie. 
 
5. Wie ist Ihr Gesamteindruck vom Spinnaker-Sessel? 
Der durchschnittliche Gesamteindruck des Spinnaker-Sessels ist 2,0. In dem Balkendiagramm 
rechts sehen wir, dass Gruppe 3 den 
Gesamteindruck des Spinnaker-Sessels besser 
als die anderen Gruppen bewertet. Da Gruppe 3 
die Hauptzielgruppe von Hødnebø ist, ist dies 
ein sehr positives Ergebnis. Die y-Achse wird 
auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ist sehr gut 
und 5 sehr schlecht ist, bewertet.  
          Bild 13 Gesamteindruck von dem Spinnaker-Sessel 
 
 
 
Durchschnittlicher Gesamteindruck pro Gruppe
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6. Wie bewerten Sie den Spinnaker-Sessel in Bezug auf die folgenden Kriterien? 
Durchschnittliche Bewertung des Spinnaker 
Sessels
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Bild 14 - Durchschnittliche Bewertung des Spinnaker-Sessels 
 
Bei dieser Frage sieht man wie die befragten Personen den Spinnaker Sessel bewerten und 
wie der Spinnaker Sessel im Verhältnis zu Möbeln im Allgemeinen bewertet wird. Die y-
Achse wird hier, wie auch in der vorigen Frage, auf einer Skala von 1 bis 5 bemessen, wobei 
1 sehr gut und 5 sehr schlecht ist. Höhere Balken stehen also für schlechtere Bewertungen. 
 
Der Spinnaker Sessel bekommt bei den verschiedenen Variablen überall eine gute Bewertung. 
Aber im Verhältnis zu der allgemeinen Bewertung der sechs unterschiedlichen Kriterien 
erhält der Spinnaker Sessel eine schlechtere Platzierung, außer im Punkt Innovativität. Dies 
bedeutet, dass es eine Kunden-Lücke gibt. Wie man diese Lücke schließen könnte wird im 
Strategie-Teil diskutiert.  
 
7. Wieviel, schätzen Sie, wird der Spinnaker-Sessel kosten (in Euro). 
8. Wieviel sind Sie bereit, für den Spinnaker-Sessel zu bezahlen? 
Einige der befragten Personen haben einen sehr niedrigen Preis für der Spinnaker-Sessel 
geschätzt, deswegen berücksichtigen wir für den Durchschnitt nur Antworten über 500 Euro. 
Dies macht den durchschnittlichen Preis realistischer. Die Schätzung dass der Sessel 89 Euro 
kostet, wirkt nicht realistisch. Insgesamt haben 100 Befragte die Frage 7 beantwortet und 81 
Personen die Frage 8 beantwortet. Der durchschnittliche Preis für auf den der Spinnaker 
Sessel geschätzt wird ist 1778 Euro und der durchschnittliche Preis, den die Befragten bereit 
zu zahlen sind, ist 1511 Euro. Also einen Differenz von 267 Euro. Die beiden Preise liegen 
weit unter dem was der Spinnaker-Sessel kostet. 
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9. Welche Aspekte assoziieren Sie mit Norwegen? 
Dies ist eine offene Frage, bei der die befragten Personen ihre positiven und negativen 
Aspekte gegenüber Norwegen eingeben können. Die positive Aspekte, die die befragten 
Personen geschrieben haben, sind: schöne Landschaft, sauberes und frisches Land, 
Natürlichkeit, Stille und Einsamkeit, freundliche Menschen und hohe Qualität. Negative 
Assoziationen sind hohe Preise und ein allgemein teureres Land sowie einige Klima-Punkte  
(zu lange Winter, viel Regen, Kalt und Dunkel) genannt. Diese Rückmeldungen sind Punkte, 
die Hødnebø in ihrer deutschen Promotion verwerten könnte. 
 
Die nächsten vier Fragen gehen wir nicht näher ein, da sie nur von sehr wenigen Leuten 
beantwortet wurden. Darüber hinaus haben die Befragten, wie schon unter dem Punkt  
„Kritikpunkte auf die Studie“ erwähnt, nicht die Absicht der Fragen des Contry of Origin 
Effekts verstanden und deshalb können die Ergebnisse nicht entsprechend verwertet werden. 
 
10. Was ist Ihr Gesamteindruck vom Spinnaker Sessel? 
11. Wie bewerten Sie den Spinnaker-Sessel in Bezug auf die folgenden Kriterien? 
12. Nach den neuen Informationen, wieviel schätzen Sie, wird der Spinnaker-Sessel 
kosten? (in Euro) 
13. Nach den neuen Informationen, wieviel sind Sie bereit, für den Spinnaker-Sessel zu 
bezahlen? (in Euro) 
 
14. Können Sie sich vorstellen, den Spinnaker-Sessel zu kaufen? 
Die y-Achse wird hier auf einer Skala von 1 bis 3 bemessen, wobei 1 für „Ja, auf jeden Fall“ 
und 5 für „Nein, auf gar keinen Fall“ steht. Der 
Durchschnitt bei dieser Frage ist 3,4 - was eine 
schlechte Bewertung ist. Wie man aber auf den 
Balkendiagramm sieht, ist die durchschnittliche 
Kaufabsicht für die drei verschiedenen 
Gruppen sehr unterschiedlich. Der 
Durchschnitt für die Gruppe 3 ist 2,2 und damit 
sehr gut.  
       Bild 15 - Kaufabsicht des Spinnaker-Sessels 
 
Durchschnittliche Kaufabsicht des Spinnaker 
Sessels pro Gruppe
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Der Korrelation zwischen dieser Frage und der Frage nach dem Gesamteindruck des 
Spinnaker-Sessels ist 0,49. Der Durchschnittliche Gesamteindruck für den Spinnaker-Sessel 
für die Gruppe 3 ist 1,7 und für diese Frage ist der Durchschnitt 2,2. Dass ist ein kleiner 
Unterschied und wir folgern, dass die Kaufabsicht der Gruppe 3 ganz gut ist.  
 
15. Welche Gründe würden Ihrer Meinung nach gegen einen Kauf des Spinnaker-Sessel 
sprechen? 
95 von den 130 Personen haben diese Frage beantworten. Die durchgängige Antwort war, 
dass der Preis zu hoch ist. Eine andere Rückmeldung war, dass einige der befragten Personen 
den Sessel nicht kaufen möchten, weil ihnen das Design des Sessels nicht gefällt. Ergonomie 
und Komfort wurde auch genannt, im dem Sinne dass der Knick in der Sessellehne nicht 
gesundheitsförderlich für den Rücken aussieht. In dem Spinnaker-Sessel sitzt man jedoch sehr 
gut und der Sessel ist so hergestellt, dass man eine ergonomische Sitzstellung hat. Im 
Hinblick auf diese Rückmeldungen sieht es so aus, als ob Hødnebø deutlicher kommunizieren 
muss, dass der Sitzkomfort sehr gut und richtig ist. Einige andere Personen haben auch 
bemängelt, dass dem Spinnaker Sessel Armlehnen fehlen. 
 
16. Wie ist Ihr Gesamteindruck von TABLE? 
17. Wie bewerten Sie den TABLE in Hinblick auf die folgenden Kriterien? 
TABLE hat den schlechtesten durchschnittlichen Gesamteindruck innerhalb des Spinnaker 
Sortiments bekommen (Frage 16). Der Durchschnitt ist 2,9. Die drei Gruppen mit den 
unterschiedlichen jährlichen Möbelbudgets bewerten den Table sehr unterschiedlich. Der 
Gesamteindruck bei Gruppe 1 ist 3,4, der Gesamteindruck der Gruppe 2 ist 2,8 und die 
Gruppe 3 hat einen Gesamteindruck von 2,4.    
 
Der y-Achse wird auf einer Skala von 1 bis 5 
bemessen, wobei 1 sehr gut und 5 sehr schlecht 
ist. Auf dem Balkendiagram sieht man, dass der 
TABLE eine schlechtere Bewertung bei den 
Variablen Preis, Design und Funktion 
bekommen habt. 
 
Bild 16 - Bewertung von TVTable 
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18. Wie ist Ihr Gesamteindruck von TVTable 
19. Wie bewerten Sie den TVTable in Hinblick auf die folgenden Kriterien? 
 
Der durchschnittliche Gesamteindruck des TVTable ist 2,5. Der Gesamteindruck bei den 
Gruppen 1 und 2 ist 2,7. Für die Gruppe 3 ist der Gesameindruck besser und der TVTable 
bekommt einen Durchschnitt von 2,2. 
 
Der TVTable erhält eine schlechtere 
Bewertung bei den sechs Kriterien, außer bei 
Innovativität. Vornehmlich haben die 
Kriterien Preis, Design und Funktion für den 
TVTable eine schlechtere Bewertung als für 
Möbel im Allgemeinen bekommen. Wir 
benutzen hier die gleiche Skala, die wir für 
Frage 17 benutzt haben. 
        Bild 17 - Bewertung von TVTable 
 
20. Die Verfügbarkeit von passendem Zubehör (TABLE und TVTABLE) erhöht mein 
Interesse am Spinnaker-Sessel  
Der Durchschnitt für diese Frage ist 4. D.h., dass die Verfügbarkeit von passendem Zubehör 
nicht das Interesse am Spinnaker Sessel erhöht. Es macht Sinn diese Frage mit den Ausgaben 
für Möbel zu vergleichen, aber nur 45 von den Teilnehmern haben diese Frage beantwortet. 
Die Gruppen eins und sechs fehlen ganz, deswegen können wir darüber keine statistischen 
Aussagen treffen. 
 
Angaben zu Ihrer Person 
21. Geschlecht  
22. Alter 
23. Familienstand 
24. Art des Wohnsitzes 
25. Wo leben Sie? 
26. Nationalität 
27. Netto-Haushaltseinkommen (in Euro) 
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Bei der Frage 21, Geschlecht, haben 121 Personen diese Frage angekreuzt. 59% der befragten 
Personen waren männlich während 41% weiblich angegeben hatten.  
 
Der Zielgruppe des Spinnakers Sessel 
zwischen 30 und ungefähr 55 Jahren alt. 
Rechts ist ein Diagramm mit der 
prozentualen Altersverteilung der 
befragten Personen illustriert. Über 44% 
davon sind in der Zielgruppe des 
Spinnaker-Sessels.   
        Bild 18 – Alter 
 
Nach den Angaben bei Frage 23 „Familienstand“ sind 33% von der Befragten ledig, 50% sind 
verheiratet und 17% sind in einer nichtehelichen Lebensgemeinschaft. Bei der Frage 25 „Wo 
leben Sie?“ haben 47% von den befragten Personen angegeben in einer Großstadt zu leben, 
21% in Mittelstädten, 19 % in Kleinstädten und 13% auf dem Dorf. Anhand von Frage 26 
leben 45% der befragten Personen in Wohnungen, 41% in Einfamilienhäusern, und 14% in 
Reihenhäusern. 
 
Alle 130 Personen, die unseren Fragebogen geantwortet haben, waren deutsche Staatsbürger. 
Wir haben diese Frage aufgenommen, weil wir nur Antworten von Personen mit deutscher 
Nationalität verwerten wollten. Auf dem Flughafen gibt es sehr viele verschiedene 
Nationalitäten, und es ist oft schwierig zwischen den verschiedene Nationalität zu 
unterscheiden.  
 
Die Frage 25 über das 
Nettohaushaltseinkommen konnte man 
freiwillig beantworten. 85 Personen haben 
diese Frage beantwortet von diesen verdienen 
62 % mehr als 40 000 Euro, was uns die 
Bestätigung gibt, dass wir unsere gewünschte 
Zielgruppe gut erreicht haben.   
Bild 19 - Netto-Haushaltsinkommen in Euro 
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Teil IV 
 
 Intern Analyse 
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4.1 Organisation 
 
 
Hødnebø AS besteht aus den vier Abteilungen, die unten auf den Bild dargestellt sind: 
Hødnebø Möbel AS, Hødnebø System AS, Hødnebø Geschäftstrieb AS und Hødnebø 
Contract AS. 
 
 
Bild 20 -Organisationsübersicht des Hødnebøs5 
 
Bild 19 zeigt, dass Hødnebø AS in vier Abteilungen eingeteilt ist.  
 
Hødnebø Möbel AS besteht aus der Möbelproduktion. Zusätzlich kommt auch die Logistik 
unter die Abteilung von Hødnebø Möbel AS.  
 
Hødnebø System AS ist die Abteilung, die die Verantwortung für Marketing, Sortiment und 
Kettebetrieb hat. Unter Hødnebø System AS gibt es auch die Franchisekette Hødnebø home 
die ursprünglich als Atelier Hødnebø 1994 gegründet wurde (Franchisekette). 2004 wurde 
Atelier Hødnebø in Hødnebø home geändert, die ein modischeres und zeitlich aktualisiertes 
Profil hatte. Das Hødnebø home Konzept hat drei Ebenen; Möbel, zusätzliches Sortiment und 
Kompetenz. Insgesamt sollen die drei Ebenen ein Gesamterlebnis mit Referenzen zu dem 
guten Leben geben. Die Geschäfte unter der Franchisekette Hødnebø home bieten Möbel und 
Bachelorarbeit Hødnebø AS  Mannheim 2008 
 
43 
Interieurartikel, produziert von Hødnebø Möbel, an. Einige internationale und nationale 
Lieferanten, wie z.B. Gant und Mulberry, die in Hødnebø homes Wertkonzept hinein passen, 
verkaufen kleinere Artikel wie z.B. Kissen und Plaids. Hødnebø verkauft das zusätzliche 
Sortiment um eine ganzheitliche Auswahl für Inspiration und individuelle Anpassung 
anzubieten. Das ganze Sortiment in jedem Hødnebø home Geschäft ist streng festgelegt. 
Heute gibt es 17 Hødnebø home Geschäfte vereinzelt über ganz Norwegen verteilt. Hødnebø 
benutzt ein plurales Franchisesystem, dafür gibt es sieben Geschäfte in Hødnebøs Besitz unter 
der Abteilung Hødnebø Butikkdrift AS (Hødnebø Geschäftstrieb AS) und die restlichen 10 
Geschäfte sind Franchise-Geschäfte. Einige Hødnebø Möbelstücke werden von zwei 
unabhängigen Händlern angeboten.  
 
Die Verantwortung für das Marketing liegt wie früher bereits erwähnt unter Hødnebø System 
AS. Die Marketingaktivitäten sind zentral bestimmt und Hødnebø versorgt die Geschäfte mit 
verschiedenen Typen von Marketingausstattungen. Der Marketingteil ist ausführlich erklärt 
unter dem Kapitel Promotion.  
 
Hødnebø Contract wurde 1995 etabliert und ist „(...) eine selbständige Gesellschaft in dem 
Hødnebø-Konzern,“6 die Raumgestaltungen für Hotels und andere öffentliche Räume 
anbietet. Hødnebø Contract nimmt teil an dem Prozess von der Idee bis der Fertigkeit. Durch 
die verschiedenen Stile legen sie Wert auf Dauerhaftigkeit und Qualität, Wärme und Erlebnis 
darüber hinaus das Schöne und Ästhetische. Sie sorgen auch für Kosteneffizient und 
entwickeln funktionelle Lösungen.  
 
Aus Bild 19 lässt sich auch erkennen, dass es eine Exportabteilung gibt. Diese Abteilung hat 
heute einen Angestellten. Die Exportabteilung bleibt allmählich eine 
Vertriebs/Produktionsorganisation. Bis auf weiteres sind Birgitte Øverlier und Johnny Torp 
Verantwortliche für den Export in Hødnebø. Birgitte Øverlier hat viele Erfahrung von 
früheren Internationalisierungsprozessen und Konzerndirektor Johnny Torp hat eine 
internationale Ausbildung. Die ganze Organisation ist auf den Internationalisierungsprozess 
des Spinnaker-Sessels, Table und TVTable ausgerichtet.  
 
Die letzten Jahre hat  sich Hødnebø AS auf Professionalität in allen Bereichen fokussiert. Es 
gibt eine Hødnebø Schule, wo man Produktkenntnis und IT-Kompetenz bekommt, aber auch 
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Verkaufstechniken lernt. Jedes Jahr treffen sich alle Angestellte und es gibt auch gemeinsame 
Messereisen und Lieferantenbesuche. 
 
 In der Verbindung mit Hødnebøs 100-jährigem Jubiläum wünschten die Eigentümer 
strategische Änderungen, infolge derer Johnny Torp zum Konzerndirektor 2003 berufen 
wurde. Im Laufe des Sommers 2007 wurden Änderungen in der Besitzerstruktur 
vorgenommen. Laut der Homepage von Hødnebø plant man Zugang zu Fremdkapital zu 
bekommen, um die Entwicklung auf dem Markt zu sichern. Konzerndirektor Johnny Torp, 
Finanzdirektor Andrè Skjellum und Vorstandsvorsitzender Tormod Hermansen bekamen eine 
Mehrheitsposition von 75% Besitzanteil. Einer der Hødnebø - Brüder behielt 25% von den 
Aktien in dem Konzern und ist heute der Geschäftsführer für den Wachstumsbereich 
Hødnebø Contract. Der andere von den Brüdern ließ sich ausbezahlen.   
 
4.2 Wirtschaft 
 
Die finanzwirtschaftliche Analyse soll Information über die finanzielle Stabilität des 
Unternehmens geben. Ansatzpunkt für die Analyse ist die Bilanz, Gewinn- und 
Verlustrechnung. Um eine kürze Überblick über die Stabilität des Unternehmens zu kriegen, 
betrachten wir in folgende einige Kennzahlen. Wir werden das Ökonomie von der gesamt  
Unternehmen Hødnebø A/S anschauen, aber werden auch an die ökonomische Lage von 
Hødnebø Möbeln A/S gucken. 
 
 
KENNZAHLEN 2006 2005 2004 2003 2002 2001 
Gesamtkapitalrentabilität 6,6% 10,8% 4,4% -13,7% 13% 1,3% 
Umsatzrentabilität 3,8% 4,9% 2% -6,5% 5,9% 0,1% 
Liquiditätsgrad 1,7 2,2 2,1 1,3 2,2 1,6 
Eigenkapitalquote 25,8% 32,5% 27,5% 9,6% 33,6% 30,9% 
Verschuldungsgrad 2,9% 2,1% 2,6% 9,4% 2,0% 2,2% 
Bild 21 - Kennzahlen des Hødnebø AS7 
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Gesamtkapitalrentabilität 
 
Ist eine Maß für wie effizient das Unternehmen das Eigen- und Fremdkapital eingesetzt 
haben. Der Gesamtkapitalrentabilität sollen über den durchschnittlichen Zinssatz. 
 
Umsatzrentabilität (Resultatgrad) 
 
Die Umsatzrendite ist das Maß für den prozentualen Anteil des Gewinns am Umsatz eines 
Unternehmens und gibt die Profitabilität der Unternehmen in einem vorgegebenen Zeitraum 
wieder. Die Umsatzrendite berechnet sich aus dem Gewinn dividiert durch den Umsatz 
multipliziert mit hundert. Je höher das Umsatzrendite desto profitabler ist das Unternehmen. 
Eine Umsatzrendite auf 10% ist sehr gut. In meisten Branchen ist eine Umsatzrendite auf 5% 
bis 15% normal. 
 
Liquiditätsgrad 
 
Liquidität grad 1  gibt das Verhältnis der liquiden Mittel zu den Kurzfristige Fremdgeld eines 
Unternehmens an. Zeigt inwieweit ein Unternehmen seine  derzeitigen kurzfristigen 
Zahlungsverpflichtungen allein durch seine Liquiden Mittel erfüllen kann. Liquiditätsgrad 1 
sollte zwischen 1.5 und 2 liegen. 
Eigenkapitalquote  
Druckt den Anteil des Eigenkapitals an der Gesamtkapital eines Unternehmens aus. Je höher 
die Eigenkapitalquote umso höher ist die finanzielle Stabilität des Unternehmens und die 
Unabhängigkeit gegenüber Fremdkapital-Gebern. Eine gute Eigenkapitalquote sollte auf 
zwischen 10% bis 40% liegen. 
Verschuldungs-Grad 
 
Der Verschuldungsgrad gibt das Verhältnis von bilanziellem Fremdkapital zu Eigenkapital 
an. Mit steigendem Verschuldungsgrad geht in der Regel eine Verschlechterung der 
Kreditkonditionen einher. Ein Verschuldungsgrad auf 1 bedeutet, dass das Unternehmen 
gleich Fremdkapital als Eigenkapital hat. Dass bedeutet je kleiner die Zahl, desto stabiler ist 
das Unternehmen. Der Verschuldungs-Grad sollte unter 5 sein. 
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Hødnebø A/S 
 
Der Umsatz von Hødnebø AS war in 2006 auf 84 Millionen NOK (ca. 10 Millionen Euro). 
60% dieses Umsatzes kommt aus Design und Eigenproduktion. Die Umsatzwachstumsrate für 
die letzten Jahre liegt bei 15%, was sehr gut ist wenn man es mit der Wachstumsrate der 
gesamten Branche bei 3 bis 5% vergleicht. Hødnebø hat eine stabile Steigerung von Jahr zu 
Jahr in seinem Umsatz gehabt. (Quelle: http://superbrands.no/pdf/Hodnebo.pdf) 
 
Die meisten Kennziffern für Hødnebø AS sind gut. Die Umsatzrentabilität hätte mit 3.8% 
etwas besser ausfallen können und das Eigenkapital ist im Vergleich zum Fremdkapital 
niedrig. 
 
Hødnebø Möbel A/S 
 
Hødnebø Möbel haben ein Umsatz von ca. 40 Millionen NOK. Davon stammen ca. 10 bis 12 
Millionen des Einkommens von dem Spinnaker-Sessel und 20 Millionen kommen aus der 
HeibergCummings Kollektion in New York. Für Hødnebø Möbel sind die Kennziffern etwas 
schlechter. Die Umsatzrentabiliät liegt bei minus 1.49% und ist damit verhältnismäßig 
schwach. Der Verschuldungsgrad sollte unter 5 sein, lag aber in 2006 bei 8%. Trotzdem 
haben die Zahlen sich im Vergleich zu früheren Jahren verbessert. Die Eigenkapitalquote auf 
11% ist auch nicht so hoch. Wir nehmen an, dass die schlechten Zahlen daher kommen, dass 
Hødnebø Möbel in den letzten Jahren viele Investitionen gemacht hat. Sie haben unter 
anderem mit der Etablierung der Franchiseketten und Entwicklung des Spinnaker-Sessels 
Aufwand gehabt. Wir sehen, dass die Zahlen sich von Jahr zu Jahr verbessert haben. Der 
Konzern Hødnebø hat aber bessere Kennzahlen, ist stärker und hat damit die Möglichkeit 
Hødnebø Möbeln zu unterstützen. 
Kennzahlen 2006 2005 2004 2003 
Gesamtkapitalrentabilität -2% 9,1% 6,2% -12,6% 
Umsatzrentabilität -1,49% 4,79% 2,8% -6,21% 
Liquiditätsgrad 1,63 1,77 2,3 1,54 
Eigenkapitalquote 11% 9,8% 4,9% 2,4% 
Verschuldungsgrad 8,06% 9,22% 19,47% 40,25% 
Bild 22 - Kennzahlen des Hødnebø Möbel AS8 
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4.3 Internationalisierung 
 
Bisher ist Hødnebø AS nur auf dem norwegischen Markt vertreten. Hødnebø hat das Ziel sich 
kontrolliert zu entwickeln und das Hochpreissegment, in dem sie operieren, ist von 
Internationalisierung von Design und Produktion geprägt. Mit dem Spinnaker-Sessel möchte 
Hødnebø AS die Exportmärkte in Europa und Amerika erreichen. Ein Teil von der 
Exportstrategie ist die Internationalisierung des ganzen Einrichtungskonzeptes Hødnebø 
home nach dem Franchise-Modell. Sie möchten auch ein Hødnebø home Geschäft in 
Warschau in der nahen Zukunft zu eröffnen.  
 
Der andere Teil der Internationalisierungsstrategie besteht aus einem Shop-in-Shop Konzept. 
Dieses bedeutet, dass Hødnebø Spinnaker mit zugehörigem Table und TVTable durch andere 
Händler im Ausland verkauft. Im Laufe des Jahres 2007 unternahm Hødnebø seinen ersten 
internationalen Schritt und ging einen Vertrag mit der dänischen Möbelkette Trip Trap über 
ein Shop-in-Shop Konzept ein. Die Trip Trap Kette verkauft hauptsächlich hochprofilierte 
Gartenmöbel und das Shop-in-Shop Konzept ist auch einen neuen Bereich für sie. Hødnebø 
verkauft seinen Spinnaker-Sessel mit zugehörigem Table und TVTable durch 15 Händler in 
Dänemark. 
 
Zusätzlich arbeitet Hødnebø AS mit der Organisation „Innovation Norwegen“ zusammen, 
über das Projekt: Innovation Möbel. Innovation Möbel wurde wegen des Rückgangs der 
Möbelindustrie gegründet. “Das Ziel ist es, bedeutenden Wachstum in der Produktion und 
eine Verdoppelung von dem Export bis 2015 zu erreichen.“9 Sie arbeiten unter anderem mit 
Fokus auf Export von norwegischen Möbeln und wollen auch einen guten Ruf etablieren.  
 
4.4 Marke, Positionierung und Mehrwert für die Kunden 
 
Das Franchisekonzept Hødnebø home wird durch das Logo auf dem Bild 22 illustriert. 
Hødnebø benutzt Selbstproduzierten Labels, auf seine eigene Möbel, so dass der Verbraucher 
die Selbstproduzierte Möbels von den anderen Möbels die Geschäfte differenzieren können. 
Dieses Label ist auf dem Bild 23 abgebildet.  
       
Bild 23 - Logo, Hødnebø home10    Bild 24 - Label, Hødnebø11  
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Der durchschnittliche Verbraucher denkt, dass die Marke Hødnebø für hohe Qualität, 
zeitloses Design und hohe Preise steht. Mit dieser Beschreibung ist das Unternehmen 
zufrieden. Zusätzlich versuchen Sie zu vermitteln, dass Hødnebø auch ein Lebensstilkonzept 
liefert. Dieser Lebensstil bringt deutliche Assoziationen zu „Das gute Leben“. Für Hødnebø 
bedeutet das Gute Leben „ (...) das schöne, beständige und das warme in der Gegenwart“.12  
 
Das Konzept der Hødnebø wird auf den Weltmarkt zwischen der kontinental 
„House&Garden“ und der nüchternen skandinavischen Handwerkertradition positioniert. 
Hødnebø ist in demselben Segment wie Ralph Lauren, Laura Ashley, Mulberry und Burberry 
positioniert. 
 
Hødnebø home differenziert und positioniert sich durch vier verschiedene Bereiche: 
• Produkteigenschaften; Sie bieten schöne Designmöbel mit hohe Qualität und 
Komfort an. 
• Sie führen ein vollständiges Sortiment mit einer Vielfalt von Wahlmöglichkeiten.  
• Das Kundenmanagement wird als warm, gastfreundlich, engagiert, umsichtig und 
kenntnisreich definiert. 
• Und das Gesamtergebnis von dem Nutzen der Möbel bringt das Gefühl von „das gute 
Leben“. Zusammen bieten diese vier Bereiche einen Mehrwert für die Kunden. 
 
Der Stuhl steht für das selbe Konzept auf das sich Hødnebø beruft und möchte die selben 
Werte vermitteln. Darüber hinaus erzählt man auch eine Geschichte über das Konzept und 
wie es entstanden ist. Das Konzept fokussiert auf die See und den Segelbogen des Segelboots.  
 
„ Wie das Segelboot der See, folgt Spinnaker Ihren Körperbewegungen. Und Ihrem 
Lebensstil. Der Spinnaker ist eine Herausforderung an den konventionellen Ruhesessel. Und 
an Sie, sich eine Auszeit zu gönnen. Eine Weile loszulassen. Das gute Gefühl genießen, das 
durch hervorragendes Design und erstklassige Qualität entsteht. Und nach einer gut 
geleisteten Arbeit.“13 Auf dem Bild 24, sieht man das Logo von Spinnaker. 
 
 
Bild 25 - Spinnaker Logo14 
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4.5 Beschreibung des Marktes und der Zielgruppe. 
 
4.5.1 Der Markt 
 
Hødnebø home richten sich an Kunden, die hohe Qualität schätzen und bereit, sind für diese 
Qualität zu bezahlen. Diese Kunden kann man in allen Teilen von der Bevölkerung finden. Es 
geht hauptsächlich darum, die Bevorzugung der Kunden vom anderen Bedürfen zu wählen. 
Auf dieser Grundlage will Hødnebø alle Kundenanfragen betreuen und ihren Kunden helfen, 
unabhängig in welcher Kaufentscheidungsphase die Kunden sind. 
 
4.5.2 Die Zielgruppe  
 
Hødnebø und die Zielgruppe der Spinnaker Kollektion kann durch folgende Stichwörter 
beschrieben werden: hohe Bildung, Wohlhabend, Urbane Lebensart, Interesse für Natur, 
Kultur und traditionelle Werte. Die Kunden werden beschreiben als „von drinnen - geleitet“  
mit hohem sozialen Bewusstsein. Die Altersgruppe von den Kunden liegt bei 30 + bis 
ungefähr 55 Jahre. 
 
4.6 Marketing Mix 
 
4.6.1 Produkte 
 
“Unter einem Produkt im weiteren Sinne wird all das verstanden, was die Bedürfnisse und 
Wünsche von Menschen zu befriedigen vermag. Produkte sind nach dieser Definition nicht 
nur materielle Produkte. (…) Produkte können auch immaterieller Natur, also 
Dienstleistungen, sein.”
15
 
 
Das Sortiment von Hødnebø ist breit, sie bieten u.a.: Sofagruppen, Fuβbänke, Stühle, Tische, 
Esstische, Regale und Schränke, Schlafzimmereinrichtungen, Gartenmöbel, Beleuchtung, 
Textilien und Gardinen sowie Teppiche an. Sie möchten sehr bekannt für seine Sofas, 
Textilien/Gardine, Tische, Regalen/Schränke und Esstischen werden. Sie möchten auch einen 
guten Ruf im Hinblick auf Stühle, Schlafzimmer, Gartenmöbel und Teppiche haben.  
Hødnebø fokussiert auf Qualität, Tradition, Funktion und Erlebnis und dieses spiegelt sich in 
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ihren Möbeln wider. Die Jubiläumskollektion „Stian“ bekam das Zeichen für gutes Design 
von dem norwegischen Designrat in 2004. 
 
SPINNAKER 
 
„Als Spinnaker oder kurz Spi wird ein besonders großer, bauchig geschnittener Vorsegel aus 
leichtem Tuch, das vor dem Wind und auf Raumschotkurs zur Vergrößerung der Segelfläche 
eingesetzt wird, bezeichnet.“
16
 
 
Hødnebø möchte den Spinnaker-Sessel als einen Schlüssel in dem 
Internationalisierungsprozess benutzen. Nach einer drei-jährigen Periode von 
Entwicklungsarbeit wurde der Sessel 2005 auf den Markt eingeführt und ist ein Ergebnis von 
einer Zusammenarbeit zwischen Hødnebø AS und AS Scenario Innenarchitekten MNIL. Mit 
Spinnaker führt Hødnebø etwas Neues in ihrer Möbelkollektion ein und zeigt, dass sie auf die 
Zukunft fokussiert sind. Der Spinnaker-Sessel gehört zu der Waregruppe zusätzliche Stühle 
und die Gruppe macht 10% des Umsatzes aus.  
 
Mit der Spinnaker-Serie legt Hødnebø nicht nur Fokus auf Funktionalität, sondern auch das 
Stilvolle, Design und Komfort. Spinnakersegel war Inspiration für die Gestaltung und den 
Name des Spinnaker-Sessels. Die Gestaltung und Funktion des Sessels gibt den Kunden die 
Möglichkeit in der natürlichen Ruheposition des Körpers zu ruhen. Es ist auch möglich, den 
Sessel um 360 Grad zu drehen.  
 
Der Spinnaker soll den Ort darstellen, wo man sich vor in einem hektischen Alltagen holen 
kann.  Die Kunden können ihre individuelle Vorstellung in den Sessel einbringen.  
Sie wählen die Bespannung. „Segeltuch ist Standard. Mehrere Segeltuchqualitäten stehen zur 
Auswahl. Das Polster wird in Textil oder Leder geliefert“17. Die Wählmöglichkeiten variieren 
mit den Trends auf den Markten und der Kunde hat unzählige Möglichkeiten bei der Farb- 
und Design-Wahl. Der Kunde kann auch ein benutztes Segel als Bestandteil (Rückenpolster) 
in dem Sessel verwenden lassen.  Zusätzlich kann man das Polster abnehmen und austauschen 
oder beziehen. Die Bespannung ist aus Stahl gemacht und der Rahmen ist in grau oder 
schwarz lieferbar. Die Garantie ist auf 10 Jahre für die Konstruktion.  
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Bild 26 - Der Spinnaker-Sessel18 
 
„ Der Rahmen aus hochwertigem Federstahl unterstützt die natürlichen 
Neigungseigenschaften.  
 
Der kleine Knick am Stahlrahmen vorne am Sitz sorgt dafür, dass der Stuhl nicht von unten 
auf die Schenkeladern drückt und den Blutkreislauf der Beine behindert. 
 
Die Polsterung des SPINNAKER besteht aus Kaltschaum und Daunen/ Dacron. Die weichen 
Daunen und der feste Kern geben dem Körper die optimale Unterstützung, die er zum 
Entspannen aller Muskeln braucht. Die Polsterung ist in drei Zonen mit verschiedener 
Festigkeit aufgeteilt. Der Rücken ist weicher als der Sitz, weil der Druck auf das 
Rückenpolster geringer ist als auf das Sitzpolster. Das Stützpolster im Kreuz ist speziell für 
die optimale Unterstützung und Entspannung im unteren Rückenbereich konstruiert.  
 
Einer der weltweit führenden Hersteller liefert die Beschläge für den SPINNAKER. Sie 
sorgen für die Dreh- und Feder-Wippfunktion, die vom Körpergewicht aktiviert wird. Der 
Sessel ist um 360 Grad drehbar. 
 
Die Wippfunktion kann in 3 verschiedenen Positionen arretiert werden.  
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A. Die Bespannung der Rückenlehne ist mit Karbonstäben verstärkt und wird mit einem 
Velcro-Band am Rahmen befestigt, das besonders für hohe Belastungen entwickelt 
wurde.  
 
B. Die beste Ruhestellung erhalten Sie, wenn Sie zum SPINNAKER die Fußbank 
verwenden. Bei hochgelegten Füßen funktioniert der Kreislauf besser und der Körper 
kann sich völlig entspannen. Die Fußbank kann als zusätzliche Sitzgelegenheit gute 
Dienste leisten“19.  
 
TABLE 
 
„TABLE“ hat eine runde Tischfläche und ein asymmetrisches Gestell. Der Eindruck, der 
dadurch entsteht, entspricht nicht ganz den traditionellen Vorstellungen von einem Tisch. Die 
scheinbar einfache Bauweise macht aus dem Tisch ein besonderes Design-Element. Man kann 
zwischen zwei verschiedenen Größen wählen.  
 
 
 
Bild 27 - Table20 
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Konstruktion: Stahl, schwarz oder grau pulverlackiert  
Tischplatte: 12 mm Glas 
Maße: Höhe 400 mm, Durchmesser 600 mm und 1100 mm“21. 
TVTABLE 
 
„TVTABLE erfüllt alle modernen Anforderungen an eine Bank für Flachbildschirme mit 
allem möglichen Zubehör.  
Die Hauptkomponente besteht aus einer 3 mm dicken Stahlplatte, die an beiden Enden 
gebogen ist. Zwei integrierte Kassetten stellen die optimale Funktionalität sicher. Eine 
liegende bietet den erforderlichen Ausrüstungsteilen Platz. Die stehende dient als Stauraum.  
 
 
 
Bild 28 - TVTable22 
 
Die Kassetten mit Aussparungen für Kabel werden in geölter Eiche geliefert.  
Produktname: TVTABLE 
Stahlbauteil: Länge 1400 mm, Breite 540 mm, Höhe 440 mm.  
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Pulverlackiert in schwarz oder grau 
Horizontale Kassette: Länge 1700 mm, Tiefe 325 mm, Höhe 85 mm. 
Vertikale Kassette: Länge 1460 mm, Tiefe 270 mm, Höhe 85 mm. Die Kassetten sind furniert 
oder in massiver geölter Eiche lieferbar“23. 
 
4.6.2 Preis 
 
“Der Preis ist der Gegenwert für ein Produkt oder eine Dienstleistung, der meist in Geld 
ausgedrückt wird.”
24
 
 
Die Preise auf Hødnebøs Exportprodukte bleiben ungefähr unverändert in Deutschland. Die 
Preise (Inkludiert die deutsche Mehrwertsteuer) sind wie folgt:  
 
Spinnaker:  
Standard Kanvas:  ab ca. 3360 Euro  
In Leder: ab ca. 3700  
 
Fußbank:  
Standard Kanvas: ab ca. 910 Euro  
In Leder: ab ca. 965 Euro 
 
Groβer TABLE (Tisch) : 1858 Euro  
Kleiner TABLE (Tisch) : 1233 Euro 
TVTABLE: 3015 Euro 
 
Hødnebø ist in Norwegen in dem Medium-Hochpreissegment positioniert und möchte die 
gleiche Position in Deutschland erreichen. Dafür sind auch die Preise hoch, es indiziert 
Qualität. Die Produktionskosten betragen 750 Euro und die Differenz zwischen 
Produktionskosten und Verkaufspreis ist sehr hoch. Zum Teil ergibt sich dieser große 
Unterschied aus den hohen Entwicklungskosten, aber für Hødnebø gilt der Preis auch als 
Differenzierungsvariabel. Der Preis reflektiert auch Hødnebøs gewünschte Zielgruppe, von 30 
+ bis 55 Jahre. Die Menschen in dieser Zielgruppe sind fertig ausgebildet und verdienen gut.  
 
Die Exportprodukte von Hødnebø werden selten auf Sonderpreisaktionen verkauft. Die 
Gründe dafür liegen in der Zerstörung der Positionierung des Produktes. Sie möchten nicht 
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ihre Position gegenüber den Kunden verlieren, die Möbel sind speziell und es ist wichtig, dass 
sie nicht für alle erreichbar sind. Damit gibt der Besitz von einem Möbelstück aus Hødnebnø 
ein besonderes Gefühl. Außerdem wird es erwartet, dass der Verkauf von Produkten zu 
normalem Preis sinken wird, da viele Kunden mit dem Möbelkauf bis zu der Verkaufsaktion 
warten. 
 
4.6.3 Kommunikation  
 
“Durch die Kommunikationspolitik werden die Beziehungen des Unternehmens zu allen 
relevanten Gruppen gestaltet.„
25
  
 
 
2008 operiert Hødnebø mit zwei Verkaufsaktionen: die Januar-Verkaufsauktion und die 
Sommer-Verkaufsauktionen im Juni. Durch die zwei Monate bekommen die Kunden 10% 
Rabatt für Bestellungswaren und 20-70 % auf die Ausstellungsmöbel sowie x % Rabatt auf 
auswählte Produktgruppen (z.B: Decken, Kissen u.s.w.). X %, weil es auf die Artikel 
ankommt. Die Verkaufsaktionen sind so genannte Pull-Aktivitäten und die Ziele für die 
Aktionen sind eine größere Aufmerksamkeit zu erzielen und mehr Kunden in die Geschäfte 
zu locken. Durch die Zeitperiode der Verkaufsaktionen möchte Hødnebø ungefähr 20% von 
dem Jahresumsatz decken (Gilt für Verkaufswaren und gewöhnliche Waren).  
 
2008 hat Spinnaker seine eigene Aktion in Norwegen. Hødnebø will unter anderem Preis- und 
Angebotsaktivitäten für die zusätzlichen Spinnaker-Produkte TABLE und TVTABLE beim 
Kauf von Spinnaker nutzen. Hødnebø arbeitet daraufhin, den Bekanntheitsgrad der 
Unternehmung zu erhöhen. Die Vermarktungsstrategie und der Marketing-Mix soll 
mindestens eine der folgenden 4 Zielsetzungen beinhalten  
1. Steigerung des Bekanntheitsgrades der Marke Hødnebø  
2. Vermittlung der Kenntnis über das Franchise-Konzept und deren Produkte 
3. Bekanntmachung der Lage der Geschäfte 
4. Erhöhung der Geschäftsbesuche pro Kunde 
 
In Form einer Kampagne wird die Kommunikationsstrategie für 2008 durchgeführt. Hierzu 
wurde ein integriertes Marketing-Konzept entwickelt, welches in den unterschiedlichen 
Regionen unterschiedliche Kommunikationsmittel (Geschäfte, Print-Medien, etc.) einsetzt. 
Das Kommunikationsziel für dieses Jahr ist die Kenntnis über die Produktpalette und die 
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angebotenen Services zu erhöhen, um so das Profil zu stärken und so zusätzliche Kunden zu 
gewinnen. Der Slogan für 2008 ist: „Du wählst den Stil – wir realisieren ihn. Wir helfen dir 
deinen Stil weiterzuentwickeln.“26 
 
Der Promotionsteil beinhaltet die Vermarktung durch Produktplatzierung, das Schalten von 
Anzeigen, das Herausgeben von Produktkatalogen, den Einsatz von direkt Marketing als auch 
die Präsens im Fernsehen, Internet und auf Messen. 
Print-Medien & Anzeigen 
 
Die Werbung von Hødnebø findet in lokalen und nationalen Medien statt. Hødnebø erstellt 
zentral, standarisierte Marketingmaterialien für die nationalen Aktivitäten und stellt diese 
zusätzlich den Franchisenehmer für ihre lokalen Aktivitäten zur Verfügung.  
Die lokalen Anzeigen werden im Durchschnitt alle 14 Tage geschaltet. Die zentralen 
Kampagnen werden in Boulevardzeitungen und Einrichtungsmagazine benutzt. In 
Inneneinrichtungsmagazinen ist Hødnebø im Durchschnitt einmal pro Monat vertreten und 
Boulevardzeitungen werden nur bei speziellen Kampagnen z.B. beim Winterschlussverkauf 
oder zum Lancieren von neuen Produkten benutzt.   
 
Hødnebø stellt auch eigene Magazine wie das Hødnebø home Magazine her, welches 
zweimal pro Jahr verteilt wird. Die Auflagenstärke beträgt 390.000 Exemplare, von denen 
ungefähr 24.000 im Direktmarketing verwendet werden. Der Rest wird als Zeitungsbeilage in 
den nationalen norwegischen Zeitungen benutzt. Die Vorstellung neuer Produkte, 
Inneneinrichtungstrends, Auszeichnungen sowie der Einblick in den täglichen Betrieb und 
Gewinnspiele sind die Rubriken des Magazins.  
 
Auf der Homepage von Hødnebø kann man sich registrieren, um per Post und Email über die 
Produkte informiert zu werden. Hødnebø hat hierfür eine „Kunden Datenbank“ angelegt. 
 
Neben dem Magazin und der Hompage stellen Hødnebø auch viele verschiedene 
Produktkataloge her. In einigen werden sowohl Eigenprodukte als auch Produkte anderer 
Marken, die Hødnebø vertreibt, vorgestellt. Für die eigenen Produkte gibt es so genannte 
Hauptkataloge bspw. für den Spinnaker oder die HeibergCummings-Kollektion.   
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Product Placement 
 
Die norwegische Fernsehserie „Hotel Cæsar“ hat Hødnebø zur Produktplatzierung benutzt. 
In diese Serie haben sie eine Szene mit einem Spinnakersessel und einem 
Esszimmermöbelstück gestaltet. Produktplatzierung als eine Marketingmaßnahme wird nicht 
häufig von Hødnebø benutzt, aber sie erwägen jede Anfrage separat. 
 
Fernsehen 
 
Hødnebø hat nur ein Mal, 2005, einen Werbefilm für Fernsehen gemacht. Werbefilme sind 
für Hødnebø zu teuer zu produzieren und deswegen haben sie es nur dieses einmal gemacht.   
 
Internet 
 
Der Hødnebø-Konzern hat drei verschiedene Internetseiten, je nach Kunden und Produkt. Auf 
die Homepage  www.hodnebo.no findet man Informationen über den Konzern, die Produkte, 
die Angebote, Verkäuferliste und Kontaktinformationen. Hødnebø Contract hat eine eigene 
Homepage: http://www.hodnebocontract.no/. Hier kann man Informationen über das 
Konzept, Referenzen und Projekte einholen. Auf der Homepage http://www.spinnaker.no 
findet man Informationen über das Konzept von Spinnaker, den Produkten (Spinnaker, 
TABLE, TVTABLE), die Neuheiten, die Verkäufer- und Kontaktinformationen. Die 
Internetseiten sind wegen der Internationalisierung auf deutsch, englisch, französisch und 
italienisch übersetzt. 
 
Messen 
 
Hødnebø benutzen nationale und internationale Messen. Im letzten und diesem Jahr waren sie 
bei der Möbelmesse in Köln, um die Spinnaker, TABLE und TVTABLE zu promoten. Das 
erste Jahr haben sie eine sehr positive Resonant und 13 Visitenkarten von verschiedenen 
Nationen bekommen. Die Möbelmesse im Januar 2008 war nicht so erfolgreich wie voriges 
Jahr, wegen schlechter Platzierung in der Halle.  
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Geschäfte/ Franchisekonzept/ Angestellte 
 
Die Geschäfte werden als sehr wichtiger Vertriebskanal betrachtet, deswegen legt Hødnebø 
großen Wert auf die Ausgestaltung von den Geschäften sowie die Ausbildung und 
Kompetenzerhöhende Maßnahmen für die Angestellten.  
 
4.6.4 Distribution  
 
„Die Gesamtheit aller absatzwirtschaftlichen Aktivitäten, die zur Güterübertragung dienen, 
werden als Distribution bezeichnet.”
27
  
  
Hødnebø AS benutzt eine selektive Vertriebsstrategie. Dies bedeutet, dass sie gewisse 
Händler wählen, aber die Händler bekommen kein alleiniges Vorrecht, das Produkt zu 
verkaufen.   
 
Sie sind durch das plurale System erreichbar in 17 Geschäften, die Norwegen ganz gut 
geographisch abdecken. In Dänemark findet man den Spinnaker-Sessel in 17 Geschäften 
unter der Trip Trap Kette. Hødnebø wünscht auch die gleiche Vertriebsgestaltung in 
Deutschland durch das Shop-in-Shop Konzept. Sie wünschen hauptsachlich in den großen 
Städten wie Hamburg, Frankfurt, München, Berlin u.s.w. repräsentiert zu sein. Ob Hødnebø 
hier eine Zusammenarbeit mit einer Kette einleiten oder durch mehrere, kleine Geschäfte 
zusammenarbeiten will besprechen wir in dem Kapitel Strategie. 
  
Hødnebø möchte auch ein Geschäft in Warschau in der nahe Zukunft öffnen. Der Grund dafür 
kann sein, dass die Produktionskosten billiger sind. Durch das Geschäft hat Hødnebø die 
Möglichkeit Kontakte zu knüpfen und bei einer eventuellen Ausflaggung sind sie nahe an 
dem polnischen Markt.   
 
Alle Produkte werden in den Produktionslokalen auf Akland in Risør produziert.  
In Norwegen werden die Produkte durch das Transportunternehmen DFDS verfrachtet. Die 
norwegische Gesellschaft „Linjegods“ wird für Lieferungen an Händler in Bergen und 
Haugesund benutzt. Möbel die nach Stavanger verfrachtet sind, werden auf der Rückfahrt des 
Warentransporters der norwegische Gesellschaft Statoil befördert.  
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Bei Fehlern an den Waren werden sie zu so genannten B-Waren Produkte, die bei dem 
aktuellen Händler verkauft werden. Falls nicht, werden sie zurück zu Akland geschickt und 
dann durch ein B-Warenhaus verkauft. Fehler bei der Möbel-Produktion kommen bei 
Hødnebø selten vor, weil sie mit einer sehr starken Qualitätskontrolle während und nach der 
Produktion operieren. Normalerweise entstehen die Fehler bei den Produkten, die bei den 
Zulieferern gemacht wird. Die Waren werden auch ab und zu beim Transport beschädigt.  
 
4.7 Die neun strategischen Fenster 
  
4.7.1 Die Globalität der Industrie 
 
Internationale Konkurrenzstruktur 
 
Zu der deutschen Möbelbranche gibt es hauptsächlich zwei verschiedene Trends. Eine 
zunehmende Konzentration von großen Unternehmen, die für den meisten Umsatz sorgen. 
Wie aus einer Untersuchung ersichtlich wird, stehen die 20 größten Unternehmen für 46,3 % 
des Gesamtumsatzes in der Möbelbranche. Gleichzeitig gibt es einige kleinere Unternehmen, 
die sich auf ein Hochpreissegment oder eine Nische konzentrieren. Hødnebø gehört zur 
letzteren Gruppe. Weiter können wir sagen, dass der Möbelmarkt sich in einem regionalen 
Markt befindet. Es gibt einige große internationale Unternehmen wie zu Beispiel Ikea, aber 
die meisten kleineren Möbelunternehmen sind lokal oder multilokal. 
 
Globalisierungskräfte 
 
Die hohen Unternehmenssteuern in Deutschland sind eine staatliche Regulierung, die den 
Markteintritt erschwert. In der PEST-Analyse wird erwähnt, dass die Regierung im Jahr 2008 
die Körperschaftssteuer von 25% auf 15% senken will. Wir folgern aus der PEST-Analyse 
dass es keine protektionistische Barriere für den Export des Spinnaker Konzepts gibt, weil 
Norwegen ein Teil des Freihandelsraums durch den EWR-Vertrag ist.  
 
Als Schlussfolgerung dieser Argumente platzieren wir Hødnebø in der Mitte zwischen lokal 
und global auf der x-Achse. 
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Teil V 
 
Extern Analyse 
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5.1 PEST-Analyse des deutschen Markts 
 
5.1.1 Politische Faktoren 
 
„Politische Faktoren beinhalten staatliche Regulierungen und gesetzliche Angelegenheiten 
und definieren sowohl formelle als auch informelle Regeln, unter welchen eine Firma 
arbeiten muss.“
28
  
Politisches System in Deutschland 
 
Deutschland ist eine parlamentarische Demokratie sowie ein sozialer Staat. Angela Merkel ist 
die Bundeskanzlerin und die Regierung besteht aus einer großen Koalition der Parteien 
CDU/CSU und SPD seit 2005. Merkel repräsentiert die CDU (Christliche Demokratische 
Union Deutschlands), die sich selbst als „die Volkspartei der Mitte“ sieht. Die CSU 
(Christlich Soziale Union) ist die Schwesterpartei der CDU. Sie regiert in Bayern und ist wie 
die CDU eine christliche, konservative Partei. Als weitere große Partei ist die SPD zu nennen, 
die Sozialdemokratische Partei Deutschlands. In dieser Partei gibt es verschiedene Ansichten: 
einige kämpfen für die mittlere politische Seite, während andere eher für die linke Seite 
einstehen. 
 
Deutschland hat eine hohe politische Stabilität und die politischen Rechte der Menschen sind 
sehr gut  Laut Globalis hat Deutschland den besten Score bei einer Untersuchung der 
politischen Gerechtigkeit erreicht. Die politische Stabilität in Deutschland ist gut, was sich 
auch schon daran zeigt, dass Deutschland Mitglied der EU ist. Eines der Kriterien für EU-
Mitglieder ist, dass es politische Stabilität im Land gibt. 
 
Steuergesetzgesetzgebungen 
 
Die Mehrwertsteuer in Deutschland liegt heute bei 19%.  
 
Deutschland hat die höchste Unternehmenssteuer im Vergleich zu anderen europäischen 
Ländern (Siehe Schaubild x.x). 2008 wurde der Körperschaftsteuersatz von 25% auf 15% 
gesenkt. Deutschland ist schon gut positioniert und die Wettbewerbsfähigkeit ist hoch. Mit 
der Senkung der Körperschaftsteuer möchte die Bundesregierung diese Position nicht nur 
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behalten, sondern auch verteidigen und ausbauen. Damit möchte man sowohl neue 
Arbeitsplätze schaffen als auch alte behalten und die Standortattraktivität erhöhen. Seit der 
Spinnaker-Sessel in Norwegen produziert ist, beeinflusst die Senkung der Körperschaftssteuer 
Hødnebø nicht. 
 
Bild 29 - Körperschaftsteuer der europäischen Länder29 
 
Deutschland als Mitglied der Europäischen Union 
 
Deutschland (der westliche Teil und 1990 auch der Osten) ist seit der Gründung der 
Montanunion, später EU, Mitglied. Deutschland ist die wirtschaftliche Lokomotive der EU 
und möchte diese Position auch behalten. Die Gesetze der EU sind den Gesetzen der 
einzelnen Länder übergeordnet, was für Stabilität seitens der EU sorgt. 
 
Die EU ist unter anderem ein Freihandelsraum und es gibt keinen Zoll auf Handelswaren 
zwischen den Mitgliedsländern. Dieser Freihandelsraum wirkt sich positiv auf den Handel 
zwischen europäischen Ländern aus. Norwegen hat zwar keine Mitgliedschaft in der EU, aber 
es besteht ein Vertrag mit den EU-Mitgliedsländern, der so genannte EWR-Vertrag. Dieser 
Vertrag soll zollfreien Import und Export auf industrielle Waren sichern. Für Hødnebø 
bedeutet dies, dass der Spinnaker-Sessel erst vom norwegischen Zoll freigegeben sein muss 
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und danach in Deutschland zollfrei eingeführt werden kann. Da es Export von Norwegen nach 
Deutschland ist, wird die Ware ohne Abfuhr der norwegischen Mehrwertsteuer exportiert, 
und in Deutschland mit der deutschen Mehrwertsteuer von 19% verkauft. 
 
Es gibt auch verschiedene Standards in der EU, die die Qualität der Produkte sichern sollen. 
Die Organisation „Innovation Norwegen“ sagt, dass Produkte, die in Norwegen zulässig sind, 
auch in Europa anerkannt sind. Für den Spinnaker-Sessel muss Hødnebø also keine 
Änderungen an dem Sessel in Bezug auf Standards machen.   
 
 5.1.2 Wirtschaftliche Faktoren 
 
„Wirtschaftliche Faktoren beeinflussen die Kaufkraft der potentiellen Kunden und die 
Kapitalkosten der Firma.“30 
 
Aus dem Jahreswirtschaftsbericht 2008 des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Technologie geht hervor, dass Deutschland mit sinkender Arbeitslosigkeit, steigender 
Beschäftigung, erhöhter Marktchancen der Unternehmen und einem ausgeglichenen 
Staatshaushalt auf dem richtigen Kurs ist. Die Vision der Bundesregierung für das Jahr 2008 
ist es, diesen Kurs zu halten. Deutschland ist wirtschaftlich die drittgrößte Nation der Welt 
und ist verantwortlich für 10% des Welthandels. Dadurch ist Deutschland das dominierende 
Wirtschaftsland der EU. 
 
Arbeitslosigkeit 
 
Die Arbeitslosigkeit in Deutschland sinkt wieder und die Beschäftigung steigt. Die Zahlen 
von 2007 geben gute Aussichten für die Zukunft. Damals war die Anzahl der Arbeitslosen bei 
9,0 % von ca. 40 Millionen erwerbstätigen Menschen. Die Zahl der Arbeitslosen zwischen 
2005 und 2007 ist um 1,1 Millionen zurückgegangen und liegt jetzt auf unter insgesamt 3,8 
Millionen.  
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Bild 30 - Arbeitslose31 
 
Im Jahr 2008 schätzt die Bundesregierung, dass die Zahlen um 330 000 Personen auf 3,5 
Millionen Arbeitslose zurückgehen werden. Um die positive Entwicklung zu behalten, führt 
die Regierung ständig neue Reformen ein. Diese wirken sich auch positiv auf die Kaufkraft 
der deutschen Bevölkerung aus.  
 
Preisentwicklung 
 
Die Preise sind, wegen der Anhebung des Regelsatzes der Umsatzsteuer, im letzten Jahr 
gestiegen. Die deutliche Steigerung für Energie- und Lebensmittel muss in Zusammenhang 
mit den höheren Weltmarktpreisen für Energie- und Agrarrohstoffe gesehen werden. Man 
erwartet deshalb, dass die Preise für Strom, Gas und andere Brennstoffe im Laufe vor 2008 
spürbar zunehmen werden. Die Bundesregierung erwartet im Laufe des Jahres 2008 eine 
Stabilisierung und moderate Entwicklung des Preisniveaus und eine durchschnittliche 
Steigerung des Verbraucherpreisniveaus um 2,3%. 
 
Haushaltseinkommen und Privatkonsum 
 
Der Jahreswirtschaftsbericht sagt, dass drei verschiedene Faktoren die preisbereinigte 
Entwicklung der privaten Konsumausgaben entscheiden: 
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• Die Entwicklung des verfügbaren Einkommens 
• Die Veränderung der Verbraucherpreise 
• das Sparverhalten der privaten Haushalte 
 
Die Bundesregierung erwartet eine Steigerung von 2,8 % beim verfügbaren Einkommen im 
Laufe des Jahres 2008. Die Deutschen benutzen diese Einkommenssteigerung bisher mehr  
für Ersparnisse als für Konsum. Laut einer aktuellen Studie gibt es einen leichten 
Konsumzuwachs und dadurch einen Rückgang der Ersparnis in den letzten Jahren. Aufgrund 
dieses Trends kann man annehmen, dass die Konsumausgaben um 3,1 % zunehmen werden. 
 
Die Mehrwertsteuer wurde 2007 von 16% auf 19% erhöht. Deshalb ist die 
Verkaufsentwicklung auf dem Möbelmarkt laut dem Bericht der Innovation Norwegen in 
Deutschland rückgängig. Hier gibt es also eine Herausforderung für Hødnebø. 
Import, Export und BIP 
 
Deutsche Unternehmen haben eine hohe Wettbewerbsfähigkeit auf dem Weltmarkt. Sie sind 
für ihre gute Qualität und das Preis-Leistungs-Verhältnis bekannt. Viele deutsche 
Unternehmen gehen heutzutage auf die Wachstumsmärkte in Ost-Europa ein.  
Das Exportvolumen Deutschlands im Jahr 2007 war 989 Milliarden Euro und dadurch ist 
Deutschland Exportweltmeister von Waren. Die deutsche Wirtschaft befindet sich wie bereits 
erwähnt in einer Aufschwungsphase und deswegen steigt die Attraktivität Deutschlands als 
Standort. Das Bruttoinlandsprodukt ist 2007 um 2,5 % gestiegen und wird wahrscheinlich 
während 2008 um weitere 1,7 % steigen. Die Bundesregierung erwartet, dass der Export 
dieses Jahr auf +5,8 % zurückgehen wird. Dennoch erwartet man eine Steigerung auf 5,9 % 
im Importbereich wegen höherer Konsumdynamik. Die Bundesregierung erwartet bei dem 
Außenhandelsüberschuss dieses Jahr eine Rekordhöhe zu erreichen und ein positiver 
Wachstumsbeitrag der Nettoexporte. “Wichtige Exportgüter sind: Kraftwagen und 
Kraftwagenteile, Maschinen und chemische Erzeugnisse.“32 
Die Finanzmärkte 
 
Die Globalisierung der Märkte hat zu einer Abhängigkeit zwischen den Ländermärkten 
geführt. Es gab Finanzmarktturbulenzen auf dem amerikanischen Markt und das beeinflusst 
den europäischen, und somit auch den deutschen Markt. Experten glauben, dass 2008 nicht so 
turbulent wie 2007 wird. Die Immobilien-Krise in den USA hat eine Anpassungs- und 
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Liquiditätskrise auf dem Weltmarkt ausgelöst. Trotzdem hat der deutsche Markt sich gut in 
den turbulenten Zeiten gehalten und die deutschen Unternehmen sind optimistisch und 
investieren wieder in Maschinen und Arbeitsplätze. Jedoch leidet der deutsche Export wegen 
dem starken Euro gegenüber dem US-Dollar. 
 
Zinssatz und Inflationsrate 
 
Die Zinsen in Deutschland liegen heutzutage bei einem hohen Niveau, die Europäische 
Zentralbank hat den Zinssatz auf 4 % gesetzt. Ein niedriger Zinssatz erleichtert Wachstum 
und Entwicklung für die Industrie, während der aktuelle hohe Zinssatz die Inflationsrate 
niedrig hält. Deutschland ist wie bereits erwähnt in einer Aufschwungsphase und alles deutet 
darauf hin, dass der hohe Zinsensatz keine besonders negativen Auswirkungen auf die 
Wirtschaftsentwicklung hat. 
 
Die Inflationsrate liegt bei 2,2 % seit 2007. Die Inflationsrate kann zu einer Instabilität auf 
dem deutschen Markt führen. Das Ziel der Europäischen Zentralbank ist es deshalb, die 
Inflationsrate bei ungefähr 2% zu halten.  
 
5.1.3 Soziale Faktoren 
 
„Soziale Faktoren beinhalten die demographischen und kulturellen Aspekte der externen 
Umwelt. Diese Faktoren beeinflussen Kundenbedürfnisse und die Größe von potentiellen 
Märkten.“33 
 
Demographie 
 
Die Einwohnerzahl in Deutschland liegt bei ca. 82,7 Millionen Menschen und 88,5 % von 
ihnen leben in städtischer Umgebung. Wie in anderen Ländern steigt der Anteil der älteren 
Bevölkerung, die Geburtenrate ist niedrig und liegt bei 1,3 Kindern pro Frau. Das 
Pensionsalter wird zwischen 2012 und 2029 bei 67 Jahren liegen. Die durchschnittliche 
Lebenswartung bei Frauen liegt bei 81 Jahren, bei Männern nur 76 Jahre. Man geht davon 
aus, dass die Einwohnerzahl in Zukunft abnimmt und für 2030 wird geschätzt, dass 
Deutschland 79 348 000 Einwohner hat.  
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Die Zielgruppe des Spinnaker-Sessels, Table und TVTable ist zwischen 30 und 55 Jahre alt. 
Ende 2005 waren 25 849 700 der Bevölkerung Deutschlands in der Altersgruppe 35 – 55 
Jahre. 
 
Einkommensverteilung 
 
2005 betrug das Netto-Haushaltseinkommen durchschnittlich 2766 Euro pro Monat und 
Brutto 3496 Euro pro Monat. 
 
Die Altersgruppe zwischen 35 und 45 Jahren verwendete im Durchschnitt pro Haushalt und 
Monat 65 Euro auf Möbel und Einrichtungsobjekte, während die Altersgruppe von 45 bis 55 
Jahren 74 Euro verwendete. Personen mit einem Nettolohn von 3600 bis 5000 Euro gaben im 
Durchschnitt 84 Euro pro Haushalt und Monat für Möbel und Einrichtungsobjekte aus, 
während Personen mit einem Nettolohn zwischen 5000-18 0000 Euro im Durchschnitt 147 
Euro pro Haushalt und Monat ausgaben. Die Bruttolöhne sind je Arbeitnehmer zwischen 
2006 und 2007 um 1,7 % gestiegen, und die Bundesregierung sagt für das Jahr 2008 eine 
weitere Erhöhung von 2,4 % voraus.  
 
Ausbildung 
 
Der Bedarf für qualifizierte Arbeitskräfte nimmt Aufgrund von Modernisierungen und neuen 
Berufen zu, insbesondere an technischer Kompetenz ist der Bedarf hoch. 84 % der deutschen 
Bevölkerung haben „ (...) das Abitur oder eine abgeschlossene Berufsausbildung gegenüber 
67 % im OECD-Durchschnitt. Deutschland liegt damit im Spitzenfeld.“34 
 
5.1.4 Technologische Faktoren 
 
„Technologische Faktoren können Anfangsbarrieren senken, die minimal effiziente 
Produktionsgrenze senken, sowie Outsourcing-Entscheidungen beeinflussen.“35 
 
Internet 
 
In 61,4 % aller deutschen Haushalte findet man einen Internetanschluss. Damit benutzen ca. 
38.6 Millionen (2006) Deutsche das Internet. 
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Infrastruktur 
 
Eine der Stärken Deutschlands ist die Infrastruktur. Die Autobahnen sind durch das ganze 
Land durchgehend gut ausgebaut und sind gut an Flughafen, Hafen und Eisenbahn 
angeschlossen. Deutschland liegt auch in Zentraleuropa, was die Distribution relativ leicht 
und schnell macht. Dies ist wichtig und positiv für ausländische Firmen, die Produkte nach 
Deutschland exportieren möchten. 
 
Forschung und Entwicklung, Innovation und Patente 
 
Deutschland ist zusammen mit Amerika für ungefähr ein Drittel des Welthandels von 
forschungs- und entwicklungsintensiven Waren verantwortlich. Die Bundesregierung 
fokussiert auf und investiert in Forschung und Entwicklung und hat als Ziel, einen 3% FuE-
Anteil des BIP bis 2010 zu erreichen. Deutschland ist das exportstärkste Land was 
technologische Güter betrifft. 
 
Innovationsfähigkeit ist eine der Stärken Deutschlands. Deutschland war 2007 auf Platz zwei 
in der Rangliste der weltmarktrelevanten Patente.  
 
5.2 Fünf Kräfte nach Porter 
 
5.2.1 Lieferanten 
 
Die Herstellung des Spinnaker-Sessels findet in Risør in Norwegen statt. Auf die Frage hin, 
wie Sie die Zusammenarbeit mit den Lieferanten einschätzen würde, antwortete die 
Marketingleiterin, Birgitte Øverlier, dass Sie diese als sehr gut betrachten würde. 
(Karihaugen, Oslo, Norwegen den 28.Marz 2008) 
 
GI Bedsted Industrien 
 
Die Stahl-Konstruktion für die Fußbank und den Rücken wird von dem Unternehmen Gl. 
Bedsted Industriern hergestellt. GI Bedsted Industrien ist eine kleines dänisches Unternehmen 
mit 25 Angestellten (Quelle: Amadeus) und Lieferant von Eisen und Stahl-Konstruktionen. 
Darüber hinaus hat das Unternehmen eine Nische für Roboterteile entdeckt. Sie exportieren 
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nicht nur nach Schweden, sondern auch in die USA, nach Norwegen und einige andere EU 
Länder. Der Exportanteil entspricht mit 22,6 Millionen DKK (ca. 2 Millionen Euro) etwa 
30% ihres Umsatzes.(http://www.gl-bedsted.dk/page482.aspx?q=kunder). Das Unternehmen 
hat einige groβe Kunden aus dem Möbelmarkt. 
Da die Stahlkonstruktion für die Fußbank des Spinnaker-Sessels speziell entworfen wurde, 
sind wir der Ansicht dass es als Wechselkosten betrachtet werden kann.Wir gehen davon aus, 
dass eine gute Zusammenarbeit zwischen Hødnebø und Gl. Bedsted Industrien für beide 
Parteien wichtig ist. 
 
Ring Mekanikk AS 
 
Die Wippfunktion des Spinnaker-Sessels wird von dem Unternehmen Ring Mekanikk 
hergestellt. Ring Mekanikk AS ist ein norwegisches Unternehmen mit 90 Angestellten, 
dessen Umsatz sich in den letzten 10 Jahren auf durchschnittlich  9 Millionen Euro belief. 
Sein Exportanteil entspricht 80%. Ihre Produktion konzentriert sich hauptsächlich auf  
Mechanismen für Stühle, wobei sie in diesem Segment einer der größten Lieferanten für Sitz- 
und Wippmechanismen sind. Wir kommen zu dem Schluss, dass Hødnebø wahrscheinlich ein 
relativ kleiner Kunde ist, und daher auch recht wenig Einflusskraft gegenüber Ring Mekanikk 
AS besitzt. 
 
Doyle Seilmakerverksted Lyngør 
 
Das Segeltuch des Rückens wird von „Doyle Seilmakerverksted Lyngør“ (Norwegen) 
hergestellt. Nach Angaben auf ihrer Webseite ist Doyle der größte Lieferant für Segeltücher 
in Norwegen. Auch weltweit betrachtet ist Doyle ein relativ großes Unternehmen. Sie 
beliefern nicht nur das Grand Prix Racing mit Segeln, sondern sind auch auf dem Mega-Boot 
Markt der größte Lieferant. Aus diesem Grund gehen wir davon aus, dass Doyle ein großes 
Unternehmen mit vielen Kunden ist und Hødnebø eher zu einem ihrer kleineren Kunden 
gehört und daher wenig Einflusskraft gegenüber Doyle besitzt. 
 
Vital Base 
 
Die Polsterung wird von dem norwegischen Unternehmen Vital Base produziert. Vital Base 
ist ein kleines Unternehmen mit 25 Angestellten. Ihre Produkte werden unter anderem in der 
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Orthopädie, für Rollstühle, in Kirchen, Kliniken, Hotels und bei Möbelproduzenten 
verwendet. Ihr Exportanteil entspricht 80% Laut Amadeus betrug ihr Umsatz im Jahre 2006 
rund 2 Millionen Euro. Vital Base besitzt zwar einige große Kunden, ist aber ein relativ 
kleines Unternehmen, weshalb wir davon ausgehen, dass Hødnebø für sie einen wichtigen 
Kunden darstellt. 
 
5.2.2 Ersatzprodukte  
 
Substitute sind alle Produkte die ähnlich sind, oder die gleiche Funktion des originalen 
Produkts erfüllen können. Die Basisfunktion des Spinnaker Sessel ist ein Platz zum Sitzen, 
hinlegen und entspannen. Weitere Funktionen des Sessels sind ein Zimmer zu dekorieren und 
dadurch seinen Stil zu zeigen und ein Statussymbol vorweisen zu können. Alle Produkte, die 
die Funktion des Spinnaker Sessels erfüllen, können eine potenzielle Bedrohung sein. 
Aktuelle Substitute für den Spinnaker Sessel können verschiedene Typen von Sesseln, 
Stühlen, Sofas und Betten sein. Obwohl es enorme Mengen von Subtituten für die 
Basisfunktionen des Spinnaker Sessels auf dem Markt gibt, betrachten wir nur Produkte in 
der gleichen Preisklasse als direkte Bedrohung. 
 
Mit einem hohen Involvment-Produktkauf ist auch ein hohes Risiko verbunden. Das Risiko 
bei einem solchen Kauf könnte durch eine hohe Markenbekanntheit und hohem Vertrauen in 
den Verkäufer reduziert werden. Hødnebø hat keine Marktposition auf dem deutschen Markt 
und keine Markenbekanntheit, dass spricht für eine Substitutionsneigung der Abnehmer. 
Anderseits sind Kunden im Premium Segment oft sehr an Designmöbeln interessiert und 
weisen ein nach Abwechslung suchendes Einkaufsverhalten auf, dass heißt sie suchen nach 
neuen modernen Möbeln, die nicht viele Menschen besitzen. Als Schlussfolgerung erwägen 
wir, dass die Bedrohung durch Ersatzprodukte hoch ist. 
 
Der Table und der TVTable erfüllen die Funktion und den Bedarf, Sachen auf einen Platz zu 
legen und zu organisieren. 
 
 
5.3 Aktuelle Wettbewerbern  
 
5.3.1 Cassina  
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Allgemeine Information 
 
Cassina ist eine italienische Design-Möbelmarke, die 1927 offiziell als „Amedo Cassina“ 
gegründet wurde. Heute ist Cassina ein Teil der Poltrona Frau Group, die heute 
Weltmarktführer im Hochpreis- und Design Segment ist und 1059 Angestellte hat. Der 
Marktanteil liegt bei 4,7 % (2006)  
 
Cassina ist sehr innovationsorientiert und hat über die ganze Zeit hinweg zusammen mit 
bekannten Designern an neuen Projekten gearbeitet und das Resultat war immer originell und 
etwas Besonderes. Beispiele von solchen Zusammenarbeiten sind: Gio Ponti (Superleggera 
1957), Philippe Starck und Mario Bellini. Cassina ist auch bekannt für seinen Elektizismus: 
Die Projekte repräsentieren „ (...) verschiedene Kulturgeschichten und  - Welten.“36 
Die Produkte 
 
In Cassinas Sortiment finden wir Stühle, Sofas, Schränke, Sessel, Regale, Tische und Betten. 
Die Aufmerksamkeit liegt speziell auf Polstermöbeln sowie „ (...) Holz, Leder und anderen 
hochwertigen Baustoffen.“37 Cassina operiert mit zwei verschiedenen Kollektionen: „Cassina 
I Maestri“ und „Cassina I Contemporanei“. Cassina legt viel Wert auf Forschung und 
Entwicklung, was sich in innovativem Design und Gebrauch widerspiegelt. 
Wir betrachten die folgenden Cassina-Sessel als aktuelle Konkurrenten für Hødnebøs 
Spinnaker-Sessel: 
 
277 AUCKLAND 
 
“Drehsessel auf feststehendem Untergestell und Fußstütze. (...) 
Der Sessel kann mit einer acht Stufen 
höhenverstellbaren Kopfstütze oder ohne 
Kopfstütze geliefert werden. (...)“38 
Der Sessel und die Fußstütze haben „(...) eine 
Schale, weiß oder schwarz glänzend, und eine 
scheibenförmige matt weiß oder schwarz lackierte 
Stahlbasis. (...) Der „Bezug aus Stoff oder Leder ist 
vollständig abnehmbar.”39  
       Bild 31 - Der Sessel Auckland40 
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366 SPIN, HANNES WETTSTEIN  
 
Das Design des Stuhls sowie der Name sind dem Spinnaker-Sessel sehr ähnlich. Man kann 
auch zwischen Leder- oder Textilausstattung wählen und 
der Bezug ist abziehbar. „ Der Sessel hat einen 
bestimmten Drehradius mit automatischer 
Rückfederung.“41  
 
Der Preis 
 
Cassina ist auch in dem Hochpreis-Segment positioniert 
und operiert ungefähr in der gleichen Preiskategorie wie 
Hødnebø.           
         Bild 32 - Der Sessel Spin42 
 
Für den Auckland-Sessel beträgt der Preis 2415 Euro  (Stoffgruppe E), aber es kommt auf die 
Textil-Wahl an. Dieser Sessel ist also ungefähr 800 Euro billiger als der Spinnaker-Sessel. 
 
Der Spin 360-Sessel in „Stoffgruppe E“ kostet  2135 Euro, während die Fußbank  740 Euro in 
der gleichen Stoffgruppe kostet. Der Spin 360-Sessel in Leder kostet  3305 Euro und die 
entsprechende Fußbank  915 Euro. Die Preise für diesen Sessel sind in direktem Bezug zu 
dem Spinnaker-Sessel, dieser ist jedoch ein wenig teurer. 
Der Vertrieb 
 
2006 war Poltrona Frau Group in 65 Ländern präsent. 2006 verkündete die Poltrona Frau 
Group, dass sie sich verstärkt auf die ausländischen Märkte fokussieren will. Japan ist ein 
Schlüsselmarkt, die Poltrona Frau Group zielt aber auch auf deutsche und amerikanische 
Märkte sowie Märkte in Schwellenländern ab. Cassina ist auf dem deutschen Markt durch 
Einzelhändler präsent. D.h., dass Cassina sich eines Shop-in-Shop Konzepts bedient.  
 
Die Promotion 
 
Auf der Homepage  http://www.cassina.com gibt es eine ordentliche und übersichtliche 
Struktur. Erst wird man zu der Wahl zwischen den Sprachen englisch, italienisch, deutsch und 
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französisch aufgefordert. Es gibt viele Informationen über die Firma und man bekommt die 
von Cassina produzierten Produkte präsentiert. Darüber hinaus gibt es Adressen für 
verschiedene Ausstellungs-Räume (Showrooms), man kann über Neuigkeiten der Firma lesen 
sowie Pressematerialien und Kontaktinformation finden. Es ist eine sehr reichhaltige 
Homepage, auf der man die Firma und die Produkte gut kennen lernen kann.  
 
Cassina nimmt auch an verschiedenen Möbelmessen teil, wie z.B die Möbelmesse in Köln. 
Zusätzlich operieren sie mit Showrooms in größeren Städten wie New York, Mailand, Paris 
und Sapporo. Auch Möbelkataloge werden ausgegeben. 
 
Die Geschäftszahlen 
 
Im Jahr 2005 übernahm Poltrona Frau Group Cassina, deshalb betrachten wir den Umsatz der 
Poltrona Frau Group, der im Jahr 2007 bei 280,9 Millionen Euro lag. 2006 gab der Betrieb 
bekannt, dass sie eine Umsatzsteigerung auf  370-400 Millionen Euro erwarten. Beim 
Vergleich der Zahlen der Poltrona Frau Group in der Datenbank Amadeus sind die Zahlen 
von 2006 und 2004 sehr verschieden: Der Umsatz war 2004  104,5 Millionen Euro, während 
der Umsatz von 2006  274 Millionen Euro war. Der Profit 2004 beträgt  4 Millionen Euro, 
während der Profit 2006 bei  15,3 Millionen Euro lag. Der Cash-Flow ist von 2004 bis 2006 
von  3,67 Euro Millionen auf  13,253 Euro Millionen gestiegen.  
 
5.3.2 De Sede AG 
 
Allgemeine Informationen 
 
Die Schweizer Firma de Sede AG wurde im Jahr 1965 gegründet.  
„De Sede vertreibt ihre Produkte unter den beiden Marken "de Sede" und "FSM". De Sede 
steht für Exzellenz in Lederpolster- und Ledersitzmöbel, FSM hingegen ist ein Trendsetter im 
Bereich Lederfunktionssitzmöbel.“
43
 
 
Insgesamt beschäftigt die Firma weltweit 270 Personen (laut Datenbank Amadeus) und ist in 
54 Ländern vertreten.  
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Die Produkte 
 
Die de Sede Produktpalette besteht aus Sofas, Sesseln, Stühlen, Tischen und Accessoires 
(Bean Bag, Ledertachen usw.). Sie bieten 30 verschiedene Sessel an, da die Sessel DS 102 
und DS 166 als direkte Konkurrenten betrachtet werden können. Die beiden Sessel sind 
Ruhesessel mit einen besonderen Design, die einen zentralen Platz im Zimmer einnehmen. 
 
 
Bild 33 - Der Sessel DS 10244  Bild 34 - Der Sessel DS 16645 
 
Der DS 102 wurde von Mathis Hoffmann entwickelt. Im Gegensatz zum Spinnaker-Sessel hat 
der DS 102 Armlehnen und scheinbar eine kürzere Stuhllehne. Der DS 102 hat keine 
Wippmechanik. Als Zubehör ist ein Hocker lieferbar. 
 
Der DS 166 von Hugo de Ruiter hat die gleiche Bogenform wie der Spinnaker-Sessel, aber 
der Sessel erscheint nicht so zierlich. Die äußere Linie des Sessels hat die Anmutung einer 
Skulptur. Der Sessel hat auch eine Dreh- und Wippmechanik und passend zu dem Sessel ist 
eine runde Fußbank lieferbar.  
 
Wenn man ein Möbelstück bei de Sede kaufen möchte, hat man eine Reihe von  
Auswahlmöglichkeiten zwischen verschiedenen Lederqualitäten. De Sede bietet sieben 
verschiedene Arten von Leder: DS Living, DS Select, DS Leader, DS Club, DS Neck, DS 
Artisano und DS Coloral. Der einzige Nichtleder-Bezug im Programm ist Microsede, ein 
hochwertiger Stoffbezug. 
 
Der Preis 
 
Wie Hødnebø liegt de Sede in dem Hochpreissegment, aber „De Sede“ verlangt einen 
höheren Preis für seine Produkte als Hødnebø. Unten kann man zwei Preisbeispiele sehen. 
 
 
Bachelorarbeit Hødnebø AS  Mannheim 2008 
 
75 
DS-102 DS 166 
  Fußbank Sessel   Sessel Sessel mit Wippenmechanik Wendehocker 
Living 1750 4560 Living 3485 3855 1035 
Select 1805 4800 Select 3670 4060 1090 
Leader 1985 5280 Leader 4035 4465 1200 
Colorar 2255 6000 Club 4405 4870 1310 
Microsede 1545 4100 Coloral 4590 5075 1360 
      Microsede 3140 3470 930 
Bild 35 - Preisbeispiele, de Sede 
 
Der Vertrieb 
 
De Sede wird durch ein selektives „Shop-in-Shop“ – Konzept vertrieben. Das Unternehmen 
hat eine breite Distribution und ist in 54 Ländern auf der ganzen Welt präsent. In 19 von 
diesen 54 Ländern haben sie zusätzlich auch Agenten dabei. De Sede verkauft viele von 
seinen Produkten an anerkannte Hotels und Restaurants, Banken, Internationale 
Organisationen und Firmen, Botschaften, öffentliche Einrichtungen und anerkannte Personen.  
 
Die Promotion 
 
De Sede hat die Neuheiten 2008 auf dem Salone Internazionale del Mobile in Mailand vom 
16.-21.04.2008 und auf der Internationalen Möbelmesse in Köln vom 14.-20.01.2008 
präsentiert.  
 
Die Internetseite von de Sede ist übersichtlich und einfach zu benutzen. Das Layout auf der 
Homepage repräsentiert das hochwertige Image und Profil des Unternehmens. Potentielle 
Kunden bekommen dort gute Informationen über Produkte, Lederqualitäten und 
Kaufsmöglichkeiten. Die Homepage ist auf deutsch, französisch und englisch übersetzt.  
 
Die Geschäftszahlen 
 
Bei der Datenbank von Amadeus haben wir nur die Betriebserträge für de Sede für einige 
Jahre gefunden. Unten in der Tabelle sieht man die Betriebserträge in Millionen Euro. Wie 
man sieht, hat de Sede einen sehr hohen Betriebsertrag.  
2007 2006 2005 2004 2001 2000 
48 48 61 61 61 46 
Bild 36 - Wirtschaftszahlen, de Sede 
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Am 12. November 2007 wurde von de Sede ein Pressebericht veröffentlicht. Darin stand: 
„Capvis, eines der führenden Private Equity Unternehmen in der Schweiz, hat sich mit den 
jetzigen Eigentümern geeinigt, de Sede zu übernehmen. Die privaten Unternehmer und 
aktuelle Eigentümer, Hans-Peter Fässler und Bernhard Schüler, bleiben in der Firma und sie 
wollen die Verantwortliche für die Geschäftstätigkeit bleiben. Mit Capvis als de Sedes neuen 
starken Finanzpartner hat die Firma die Möglichkeit kontinuierlich ihre erfolgreiche Strategie 
durchzuführen.“46 
 
5.3.3 Walter Knoll 
 
Allgemeine Informationen 
 
Walter Knoll wurde 1865 von Wilhelm Knoll gegründet. Zu Beginn stellte er ausschließlich 
Ledermöbel her, heute jedoch werden jegliche Arten von Möbeln produziert. Bis das 
Unternehmen 1993 von Rolf Benz übernommen wurde, wurde es von Familie Knoll geleitet. 
Walter Knoll arbeitet mit mehreren anerkannten Designern zusammen. 
 
Die Produkte 
 
Walter Knoll produziert sowohl Wohn- als auch Büromöbel. Für das Büro werden Möbel wie 
Sitzgruppen, Konferenztische und Arbeitstische hergestellt, für den Wohnbereich Barhocker, 
Eckbänke, Einzelsessel, Sitzgruppen, Stühle und Tische. Der Schwerpunkt ihrer Produktion 
konzentriert sich auf Sessel, Stühle und Sitzgruppen. Insgesamt werden 39 verschiedene 
Sesselmodelle hergestellt. Alle Modelle sind mit einem Namen versehen. Von den 39 
Modellen sind es insbesondere zwei Modelle die dem Spinnaker-Sessel ähneln, Oscar und 
Egon. 
 
„Oscar ist ein Newcomer mit Tradition für den Lifestyle von heute. Fließende Linien 
zeichnen die körpergerechte Form.“47 Der Sessel eignet sich besonders für entspanntes Sitzen. 
„Neben dem Tellerfuß steht  auch ein filigranes Fußkreuz aus matt poliertem Aluminium zur 
Auswahl.“48 Dieser Sessel ist aber nicht drehbar.      
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                  Bild 37 - Der Sessel Egon49    Bild 38 - Der Sessel Oscar50 
 
Das Modell Egon ist ein starker Konkurrent des Spinnaker-Sessels, da beide die gleichen 
Funktionen besitzen. Dies ist auch ein guter Sessel um sich zu entspannen, der Rücken lässt 
sich per Knopfdruck stufenlos verstellen von der aufrechten bis in die geneigte Position, die 
Kopfstütze ist beweglich und der Sessel drehbar, mit passendem Polstersitz. Dieser Sessel hat 
wie Spinnaker auch keine Armlehnen. Passend zu dem Sessel gibt es auch eine Fußbank.  
 
Der Preis 
 
Walter Knoll verkauft teure Designmöbel weshalb sich die Preise im oberen Preissegment 
befinden. Der Preis für den Oscar Sessel sind von 2226 bis 3132 Euro. Der für den Egon 
Sessel fängt bei 3495 Euro an. Das teuerste Modell kostet 4 416 Euro. Der Preis für die 
Fußbank fängt bei 995 Euro an. Die Teuerste kostet 1 183 Euro. 
 
Der Vertrieb 
 
Walter Knoll ist gemäß ihrer Webseite (http://www.walterknoll.de/de/haendlersuche.aspx) in 
40 verschiedenen Ländern der Welt vertreten. Sie vertreiben ihre Produkte durch einen Shop-
in-Shop Konzept. 
Ihre Möbel verkaufen sie unter anderem auch an Hotels, Restaurants Banken, Firmen, 
öffentliche Einrichtungen und anerkannte Personen. Sie haben darüber hinaus das Gottlieb 
Daimler Stadion in Stuttgart und das Olympia Stadion in Berlin mit Möbeln ausgestattet. 
Die Promotion 
 
Die Webseite www.walterknoll.de sieht auf den ersten Blick sehr übersichtlich und 
ansprechend aus. Man kann sich auf der Seite zu den Kategorien Wohnen, Office oder 
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Unternehmen weiterleiten lassen. Unter Wohnen und Office findet man die jeweiligen 
Produktgruppen. Es gibt jedoch einige Punkte die noch verbesserungswürdig erscheinen. So 
wäre es beispielsweise vorteilhafter, schon auf der ersten Seite ein Miniaturbild jedes Modells 
zu zeigen. Dies würde die Seite wesentlich vereinfachen, da sich der Kunde nicht mehr durch 
die einzelnen Produkte durchklicken müsste.  
Neben ihrer Webseite nutzen Walter und Knoll zusätzlich auch Messen um Kundenkontakte 
herzustellen. So waren sie beispielsweise unter anderem auf der Salone internationalen del 
Mobile Messe in Milan und auf der Messe in Köln. Weiter haben sie auch Preise für ihr 
Design gewonnen, wie zum Beispiel den DME Award  für erfolgreiches Designmanagement 
und den IF Produkt Design Award in 2008. 
 
Die Geschäftszahlen 
 
Im Jahr 2007 betrug sich der Umsatz Walter Knolls auf 45 Millionen. Euro. Die nachfolgende 
Tabelle zeigt ihren Umsatz der vergangenen 7 Jahre. 
 
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 
45000000 42633000 37881 33075 29120 28530 29500 
Bild 39 – Die Geschäftszahlen, Walter Knoll 
 
Verglichen mit Hødnebø ist das Unternehmen relativ groß. Dies lässt sich ebenfalls an den 
Umsatzzahlen erkennen. So belief sich Hødnebøs Umsatz im Jahre 2006 auf 10 Millionen 
Euro, der Umsatz Walter Knolls hingegen auf 42,633 Millionen Euro. Mit 190 Angestellten 
und einem Umsatz von 45 Millionen Euro lässt sich Walter Knolls Wirtschaftslage als gut 
bezeichnen. 
 
5.3.4 Rolf Benz 
 
Allgemeine Informationen 
 
Rolf Benz ist ein 1964 gegründetes Unternehmen mit Sitz in Nagold. 1993 wurde das 
Unternehmen in eine Aktiengesellschaft umgewandelt. 1995 erhielt Rolf Benz eine 
Auszeichnung für herausragendes Design. Zudem zählt Rolf Benz zu den Top 30 
Luxusmarken in Deutschland. 
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Die Produkte 
 
Rolf Benz bietet Designermöbel mit hoher Qualität an. Das Sortiment besteht aus zwei 
Kollektionen: „Collection 5000 „und „Collection 3000“. Die „Collection 3000“ beinhaltet 
Polster-Möbel und Sofa-Tische. Wohingegen die „Collection 5000“ Sessel, Stühle, und 
Esstische beinhaltet. Darüber hinaus gehören auch Teppiche und Leuchten zum Sortiment von 
Rolf Benz. 
 
2003 wurde „Rolf Benz Ego“ eingeführt. Schon ein Jahr später, anlässlich des 40 jährigen 
Jubiläums, wurde „Rolf Benz Dono“ 2004 am Markt eingeführt. Beide Kollektion bestehen 
aus Sofas, die speziell für den Kunden angefertigt werden können. Mit Ausnahme dieser 
beiden Kollektionen besitzen alle anderen Produkte von Rolf Benz keinen Namen, sondern 
lediglich bezeichnende Nummern wie „2500“ oder „4000“.  
                          
 
Bild 40 - Der Sessel 540051 
 
Sessel, die eine mögliche Konkurrenz zu dem Spinnaker Sessel darstellen, sind die Modelle 
Nr. 572, 5400, 5700 und 5800 aus der „Collection 5000“.  Diese Sessel sind alle gemütlichen 
Ruhe-Sessel für das Zuhause. Modell 5400 ist vielleicht der Sessel aus dieser Kollektion, der 
die größte Konkurrenz zum Spinnaker Sessel darstellt. Man kann Modell 5400 nicht nur 
umdrehen, sondern auch Rückenlehne und Fußbank verstellen. Weiterhin können die Kunden 
bei Modell 5400 zwischen einer Rückenschale aus Leder oder Eiche wählen. Das Design und 
unterschiedliche Ausführungen des Sesselfußes sind auch individuell auswählbar. Man kann 
dabei zwischen einem tellerförmigen oder einem sternförmigen Fuß wählen. 
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Der Preis 
 
Die Preise sind hoch, liegen jedoch immer noch ein wenig niedriger als der Preis des Sessels 
von Hødnebø. Rolf Benz 5400 kostet ab 2533 Euro, der  Preis des Spinnaker Sessels beginnt 
bei 3460 Euro. 
Die Promotion 
 
Die Webseite von Rolf Benz, www.rolf-benz.de sieht übersichtlich und professionell aus. Sie 
bietet einem fünf verschiedene Sprach-Wahlmöglichkeiten, sowie die Möglichkeit einen 
Planer zu benutzen, mit welchem man die Möbel von Rolf Benz zusammensetzen kann. Die 
Webseite bietet außerdem eine interaktive Tour durch den Rolf Benz Showroom in Nagold 
an. Der Kunde kann direkt auf der Webseite einen Katalog bestellen und Handelspartner in 
seiner Nähe finden. Die Anmeldung für einen Email Newsletter ermöglicht es dem Kunden, 
regelmäßig über neue Produkte informiert zu werden. 
 
Rolf Benz unterstützt zum zweiten Mal die Brigitte-Lesetour. Brigitte ist eine 
Frauenzeitschrift. Auf dieser Lesetour lesen einige Schauspieler ausgewählte literarische 
Werke. Man findet Rolf-Benz Werbung in den überregionalen Zeitschriften. Sie nehmen auch 
Teil an verschiedenen Möbelmessen, wie z.B in Köln und Mailand. 
 
Die Distribution 
 
Rolf Benz ist in mehreren Orten in Deutschland, als auch in 70 Ländern weltweit vertreten. 
(Quelle: http://www.rolf-benz.de/website/rolfbenz.php) . Seine Produkte werden durch den 
Shop in Shop Konzept vertrieben. 
 
Die Geschäftszahlen 
 
2006 betrug der Umsatz von Rolf Benz 98 Millionen Euro. Die nachfolgende Tabelle zeigt 
den Umsatz in Millionen Euro über eine Zeitspanne von 6 Jahren. 
 
2006 2005 2004 2003 2002 2001 
98.500 92.500 88.500 85.300 98.000 110.000 
 
Bild 41 - Die Geschäftszahlen, Rolf Benz 
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5.3.5. Fritz Hansen 
 
Allgemeine Informationen 
 
Fritz Hansen ist ein dänisches Unternehmen das 1872 in Kopenhagen gegründet wurde. Noch 
heute befindet sich dort sein Hauptsitz. Fritz Hansen arbeitet mit  führenden, dänischen und 
internationalen Möbeldesignern zusammen. Eigentümer von Fritz Hansen ist die Firma 
Skandinaviske Holding. 
 
Das Produkt 
 
Das Ei wurde 1958 von Arne Jacobsen entworfen. Das erste Ei entstand in Arne Jacobsens 
Garage und wurde aus Gips modelliert. Heute ist der Sessel mit Kaltschaum gepolstert und 
mit Stoff oder Leder bezogen. Die Idee des Designs war eine zusammenhängende Form bei 
dem Sitz, die Rückenlehne und die Armlehne aus ein und derselben formgegossenen Schale 
bestehen. Der Sessel hat auch einen Wippenmechanismus. Eine passende Fußbank gehört 
ebenfalls dazu. Anlässlich des 50-jährigen Jubiläums des Eies hat Fritz Hansen in 
Zusammenarbeit mit dem anerkannten Designer Tal R eine 
begrenzte Auflage des Eies hergestellt. Die Jubiläumsausgabe 
des Eies wurde mit einem Patchwork-Material bezogen. Die 
Stoffe für den Bezug sollten voller Leben sein und das 
Designstück sollte so viel Geschichte wie möglich beinhalten. 
Aus diesem Grund stammen die Stoffe zum einem aus 
Secondhand Geschäften, als auch von Stoffrollen die auf  
Reisen durch die ganze  Welt gesammelt wurden. 
        
        
         Bild 42 - Der Sessel das Ei52 
           
Der Preis 
 
Der Preis für das Ei beginnt bei 35 190 NOK. Sowohl der Spinnaker-Sessel, als auch das Ei 
befinden sich in dem Premium Segment. Jedoch liegt der Preis für das Ei etwas höher als der 
für den Spinnaker-Sessel. 
 
Bachelorarbeit Hødnebø AS  Mannheim 2008 
 
82 
Der Vertrieb 
 
Fritz Hansen besitzt Ausstellungsräume in 7 großen Metropolen  der Welt und ist durch das 
Shop-in-Shop Konzept in 51 Ländern vertreten. Die Jubiläumsausgabe des Eies wird weltweit 
in 19 Ländern verkauft. 
 
Die Promotion 
 
Die Jubiläumsausgabe des Eies wurde nur in einer Auflage von 999 Stück hergestellt. Unter 
dem Sessel befindet sich ein kurzer Text über die Herkunft des Möbelstücks zusammen mit 
seiner persönlichen Nummer. Aufgrund der Tatsache, dass das Ei von Fritz Hansen sehr 
bekannt ist und  nur in einer begrenzten  Auflage hergestellt wird, vermarktet es sich selbst. 
 
Die Geschäftszahlen 
 
Die nachfolgende Tabelle zeigt die Umsatzzahlen für Fritz Hansen. Aus der Tabelle lässt sich 
erkennen, dass Fritz Hansen, im Vergleich zu Hødnebø ein großes Unternehmen ist. 
 
2007 2006 1998 1997 1996 
607070 512640 311518 301285 274607 
Bild 43 - Die Geschäftszahlen, Fritz Hansen 
 
5.4 Die neun strategischen Fenster 
 
5.4.1. Die Internationalisierungsfähigkeit von Hødnebø 
 
Internationale Betriebskultur 
 
Wie bereits erwähnt hat Hødnebø fast keine internationale Erfahrung, außer ihrem neuen 
Vertrieb in Dänemark und ihrer kürzlich engestellte Marketingmitarbeiterin. Diese konnte 
internationale Erfahrungen aus früheren Beschäftigungen sammeln  und in die Firma 
einbringen. Die Einführung von Fremdkapital und die Entwicklung von neuen Möbeln mit 
Zielsetzung des Exports in internationale Märkte zeigen, dass Hødnebø eine positive 
Einstellung gegenüber dem Export hat. Der internationale Export ist auch Zielsetzung der 
gesamten Organisation und genießt deshalb die Unterstützung des gesamten Managements.  
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Marktposition im Referenzmarkt  
 
Hødnebø ist mit einem Markteil von 10% in der Kategorie „ganzheitliche 
Einrichtungskonzepte mit einem hohen Qualitätsprofil“53, Markführer in ihrem Heimatmarkt. 
Der allgemeine Marktanteil liegt bei 1%.  
 
Um die Marktposition des Unternehmens zu bestimmen, benutzten wir die BCG-Matrize. Die 
Marktposition wird anhand des relativen Marktanteils und des Marktwachstums bestimmt. 
Hødnebøs relativer Marktanteil ist hoch, da sie einen hohen Anteil in ihrem Marktsegment 
haben. Im Bereich der Super Brand Artikel weist das Segment in dem Hødnebø sich befindet, 
die größte Wachstumsrate auf. Dies führt zu einem hohen Marktwachstum bei der BCG- 
Matrize. Wir platzieren Hødnebø in der Sterne-Box in der BCG-Matrize. Um ihre Position zu 
behalten, muss Hødnebø seinen Gewinn reinvestieren.   
 
Marktnetzwerke 
 
Hødnebø war auf der Kölner Möbelmesse in 2007 und 2008. Sie haben dort viele 
Kundenkontakte in Form von Visitenkarten bekommen und potenzielle Distributionspartner 
getroffen. Mit Ausnahme dieser Kontakte haben sie bisher kein Netzwerk in Deutschland 
aufgebaut. 
 
Aufgrund dessen platzieren wir Hødnebø fast ganz unten auf der y-Achse. 
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Teil VI 
 
Zusammenfassung der Analyse 
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6.1. Die heutige Position von Hødnebø in „Solbergs neun Fenstern“ 
 
Die Position von Hødnebø ist jetzt also auf der x-Achse zwischen lokal und global und auf 
der y-Achse fast ganz unten angesiedelt. In dem Modell können wir folglich Hødnebø 
zwischen den Boxen „Ausdehnung in neue Märkte“  und  „Suche nach Nischen in 
internationalen Märkten“ platzieren.  
 
Kennzeichnend für Unternehmen, die sich in der Box „suche nach Nischen in internationalen 
Märkten“ befinden, ist dass das Unternehmen nur wenig internationale Erfahrung hat und sich 
in einem Markt mit zunehmender Globalität befindet. Diese Kennzeichen finden wir auch bei 
Hødnebø. Unternehmen, die sich in dieser Position befinden, sind sehr empfindlich für 
externe Einflüsse. Ein Unternehmen muss an dieser Stelle versuchen, kleine Nischen zu 
finden und sich klare Wettbewerbsvorteile zu erarbeiten. Das Unternehmen kann damit seinen 
Referenzmarkt begrenzen und seine Marktposition stärken. Es ist wichtig, dass das 
Unternehmen seine Internationalisierungsfähigkeiten verstärkt und Erfahrungen macht. Je 
enger seine Nische ist desto differenzierter sind sie von ihren Wettbewerbern. Das bedeutet 
weniger Risiko für das Unternehmen. Unternehmen, die sich in dieser Phase befinden, sind 
oft sehr empfindlich und benötigen oft sowohl Fremdkapital als auch Unterstützung vom 
Management. 
 
Unternehmen, die sich die in der Box „Ausdehnung in neue Märkte“ befinden, haben eine 
gute und stärke Position im internationalen Markt, d.h sie haben einen guten Marktanteil, 
Netzwerke und Kontakte und der Umsatz ist auch gut. Obwohl Hødnebø noch keine so gute 
Marktposition in den internationalen Märkten hat, hat Hødnebø andere Gemeinsamkeiten mit 
Unternehmen in dieser Gruppe. Sie haben unter anderem eine sehr gut entwickelte 
Betriebskultur für Internationalisierung aufgebaut. 
 
6.2 SWOT-Analyse 
 
Wir haben unsere interne und externe Analyse in einer SWOT Analyse zusammengefasst. 
Nachfolgend sieht man diese Zusammenfassung in Stichpunkten präsentiert. 
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Stärken Schwachen 
In
te
rn
 
Marktführer im Heimatmarkt 
Neues Fremdkapital 
Handgefertigte Qualitätsmöbel mit 
individuelle Anpassungsmöglichkeiten 
Country of origin effects 
Neue Kontakte auf der Möbelmesse in Köln 
 
Geringe internationale Erfahrung 
Mangel an Distributionskanälen 
 
Chancen Risiken 
E
xt
er
n 
Gute Wirtschaftanlage und Infrastruktur in 
Deutschland  
EWR-Vertrag: Zollfreie industrielle Waren 
und gemeinsame europäische Standards. 
Der deutsche Möbelmarkt ist der größte in 
Europa 
(Höhe Kaufkraft) 
Niedrige Risiken beim Shop-in-Shop Konzept 
Das Spinnaker Konzept als Türöffner für 
weitere Möbel von Hødnebø 
 
Starke existierende und neue Konkurrenten 
Viele Substitute 
Keine Markenbekanntheit 
Unsicherheit ob die Waren den Preis wert sind 
 
 
Bild 44 – SWOT - Analyse
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Teil VII 
 
Strategische Empfehlungen 
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Die Produkte 
 
Wie in der PEST-Analyse erwähnt gibt es wegen des EWR-Vertrags keine speziellen 
Vorgaben, die Änderungen auf dem Sessel erfordern. 
 
In Hinblick auf das erweiterte Produkt muss Hødnebø die Händler und sein Personal in Bezug 
auf den Spinnaker-Sessel ausbilden und zum Verkauf motivieren. (Push Strategie). 
 
Der Spinnaker Sessel wird in Norwegen mit einer Broschüre geliefert. In Bezug auf das 
symbolische Produkt soll auch eine Broschüre mit dem Sessel in Deutschland ausgeliefert 
werden. In diese Broschüre sollen Informationen über Hødnebø und die Entwicklung des 
Spinnaker Sessels sowie über die Designer des Spinnaker-Sessels Lena Axelson und Linda 
Steen beschrieben werden.  
 
TVTable ist besser als Table bei den Teilnehmern angekommen. Änderungen an Table und 
TVTable sind wahrscheinlich für Hødnebø nicht interessant, weil es viel Aufwand bedeuten 
würde. Wegen der verschiedenen Bewertungen für den Spinnaker Sessel, Table und TVTable 
empfehlen wir keine Bündelung von den Produkten. Änderungen auf das Kernprodukt 
empfehlen wir ebenfalls nicht durchzuführen.  
 
Die Garantie sind 10 Jahre auf die Konstruktion, diese soll auch ebenso für den Spinnaker-
Sessel in Deutschland gelten. 
 
Als Folgerung raten wir, dass Hødnebø keine Änderungen bei der Produkten machen sollte, 
sondern kleinere Maßnahmen bei den erweiterten und symbolischen Produkten durchführen 
sollte. 
  
Der Preis 
 
Viele der Befragten finden, dass der Preis für den Spinnaker Sessel zu hoch ist, unabhängig 
von den durchschnittlichen Ausgaben für Möbel pro Jahr. Die Teilnehmer des Fragebogens 
waren bereit, durchschnittlich ungefähr die Hälfte von dem eigentlichen Preis des Spinnaker 
Sessels zu bezahlen.  
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Die Preise der Konkurrenten sind ungefähr gleich mit dem Preis des Spinnaker Sessels. 
Hødnebø hat die Möglichkeit zur Preisdifferenzierung. Aber wegen Positionsverlust 
gegenüber den Konkurrenten und Imageverlust bei den Kunden, sollten sie keine 
Preisänderungen durchführen. Die potentiellen Kunden des Spinnaker-Sessels haben in der 
Regel mehr Geld als z.B. die Kunden im Mittel-Preis Segment. Deswegen sind die 
potentiellen Kunden im Hoch-Preis Segment des Spinnaker-Sessels weniger 
preisempfindlich. 
 
Zusätzliche Kosten entstehen beim Export wegen extra Transportkosten, Marketingkosten 
u.s.w. Die Produktionskosten des Spinnaker-Sessels sind relativ niedrig, deshalb sollte 
Hødnebø diese Extra-Kosten übernehmen können ohne eine Preissteigerung in Deutschland 
erforderlich zu machen. 
 
Wir empfehlen, dass Hødnebø den Preis auf den Spinnaker-Sessel nicht ändern sollte. 
Die Kommunikation 
 
Botschaft 
 
Die Deutschen legen viel Wert auf bekannte Designmöbel. Deshalb ist es wichtig für 
Hødnebø ihren Bekanntheitsgrad auszubauen. 
 
Werbung für das Spinnaker-Konzept soll auf einer emotionalen Botschaft basieren, weil 
persönlicher Stil und Geschmack sehr wichtig beim Möbelkauf sind. Aber da der Sessel so 
teuer ist, wird der Sessel auch als ein Hochinvolvierungs-Produkt betrachtet. Zusätzlich 
erwarten die Deutschen meist seriöse Werbungen mit hohem Informationsgrad. Deswegen 
empfehlen wir eine Kombination aus emotionaler und informativer Werbung, allerdings mit 
Fokus auf das Emotionale. Vorschläge für die informative Botschaft können wir durch die 
Auswertung von Fragen 6 und 15 finden: Ergonomie, Fokus auf die Auswahlmöglichkeiten 
der Textilien, Design, sowie die Variablen Komfort und Funktion wie bereits erwähnt. Es 
sollte verstärkt auf die ergonomische Sitzstellung hingewiesen werden, weil einige der 
Befragten kritisch gegenüber der Sitzstellung. Hødnebø sollte sich nur auf ein paar dieser 
Kriterien konzentrieren, um ein klares und einförmiges Profil zu vermitteln. 
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Generell beim Möbelkauf sind die Kriterien Funktion und Komfort für die Teilnehmer in 
unserem Fragebogen wichtig, darum sollte Hødnebø auf diese zwei Faktoren bei die 
Promotion der Spinnaker-Sessel besonders hinweisen. Sie haben auch informative 
Broschuren ausgegeben, wo die Funktionen und Bestandteile des Sessels naher beschrieben 
werden. (Siehe Beilage x).  
 
Die Gruppe, die zwischen 2000 € und 10 000 € durchschnittlich im Jahr auf Möbeln ausgibt, 
findet Design als die drittwichtigste Variable. Hødnebø sollte dann auch Gewicht auf das 
Design des Sessels in der Vermarktung legen. 
 
Wir haben leider keinen Country of Origin Effekt durch die Fragebogen-Ergebnisse entdeckt. 
Aber in Hinblick auf Frage 9 wo die Teilnehmer des Fragebogens Landschaft und Natur als 
positive Aspekte genannt haben, kann Hødnebø auf die Natur Norwegens in seine 
Kommunikationspolitik Gewicht legen.  
 
Ein anderer Aspekt der Kommunikation ist der Name Hødnebø. Es wird mit dem 
norwegischen Buchstaben ø geschrieben. Der Buchstabe sagt etwas über das Ursprungsland 
und wir meinen, dass man damit die positive Aspekte assoziieren kann. Hødnebø sollte also 
keine Änderungen auf den Namen durchführen, obwohl die Kunden unsicher über die 
Aussprache werden können.  
 
Wir schlagen vor, dass Hødnebø die positiven Assoziationen mit Norwegen als emotionale 
Anreize benutzt. Als informative Anreize sollte Hødnebø auf die Produkteigenschaften 
fokussieren, insbesondere die zwei Kriterien Komfort und Funktion. 
  
Aktivitäten und Kanäle 
 
Hødnebø sollte ein integriertes Marketing anstreben. Wir schlagen vor, dass sich Hødnebø auf 
die folgenden Marketing-Maßnahmen konzentriert: Geschäftspartner, Public Relations, 
klassische Werbung, Messen und Broschüren.  
 
Aus den Untersuchungsergebnissen geht hervor, dass Möbelhäuser, Werbeplakate, Familien 
und Freunde die wichtigsten Informationsquellen für unsere Zielgruppe sind. Möbelhäuser 
interpretieren wir als Einzelhändler, die wir hauptsächlich in dem Kapitel Distribution 
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behandeln. Das Thema Service wird in dem unteren Abschnitt beschrieben. Werbeplakate 
sind eher relevant für große Möbelverkäufer wie IKEA und wir gehen auf dieses Thema nicht 
näher ein. Familie und Freunde sind wichtige Teile des Rufs des Betriebs. Diese Faktoren 
sind schwer kontrollierbar, aber werden durch den Gesamteindruck des Unternehmens 
beeinflusst. Hødnebø hat auch informative Broschüren die in die Sprachen norwegisch, 
englisch und deutsch übersetzt sind. Diese können in den Geschäften ausliegen und so für den 
Kunden erreichbar sein.  
 
In den Untersuchungsergebnissen steigt die Wichtigkeit des Kundendiensts proportional mit 
den Ausgaben für Möbel. Der Spinnaker-Sessel ist teuer und die Kunden erwarten gute 
Beratung und Service. Damit die Einzelgeschäfte den Kunden guten Service anbieten können, 
muss Hødnebø Händler und Geschäftspersonal gut über den Spinnaker-Sessel informieren 
und sie für den Verkauf motivieren.  
 
Hødnebø möchte auf PR-Aktivitäten in Deutschland bauen. Es ist vorteilhaft positive 
redaktionelle Kommentare über seine Produkte zu bekommen, denn es wirkt sofort 
glaubwürdiger auf den Leser. 
 
Anzeigen in Möbelzeitschriften sind eine Selbstverständlichkeit. Beispiele solcher 
Zeitschriften sind H.O.M.E, Schöner Wohnen und Elle Decoration. Eine zusätzliche Option 
könnten Frauenzeitschriften sein, unter anderem auch exklusivere Modezeitschriften wie Elle, 
Vogue u.s.w. Ein Grund dafür ist, dass es in einer Frauenzeitschrift einfacher ist sich zu 
differenzieren und Aufmerksamkeit zu bekommen, statt Werbung in Möbelzeitschriften zu 
publizieren. Vielen Menschen der Zielgruppe des Spinnaker-Sessels sind hoch ausgebildete 
Personen und um diese Personen zu erreichen könnte Hødnebø auch in Finanzzeitschriften 
Werbung machen.  
 
Hødnebø hat zwei Jahre auf der Möbelmesse in Köln mit positiven Resultaten teilgenommen. 
Im ersten Jahr hat Hødnebø viele Kontakte aus verschiedenen Ländern bekommen. Durch die 
Teilnahme an der Messe bekommt Hødnebø eine gute Möglichkeit sich selbst zu präsentieren, 
sowie einen Blick auf die Produkte der Konkurrenten zu behalten. Es ist auch wichtig, dass 
sie in der Zukunft auf der Möbelmesse in Köln, und auch anderen Möbelmessen oder 
Ausstellungen teilnimmt. Ein Beispiel ist die Ausstellung „Norwegen Jetzt! Möbel und 
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Beleuchtung” in Berlin 2007. Durch diese Möbelmessen und Ausstellungen trifft Hødnebø 
eine große Kundenmasse, die ein hohes Interesse an Möbeln hat. 
 
Als Resultat schlagen wir vor, dass Hødnebø die oben genannten Maßnahmen integriert, so 
dass sich ein ganzheitliches Profil äußert.  
 
Die Distribution 
 
Die Zielsetzung von Hødnebø ist, 300-500 Spinnaker-Sessel in Deutschland pro Jahr zu 
verkaufen. 
 
Hødnebø bedient sich des Shop-in-Shop Konzepts in Dänemark. Sie möchten auch auf den 
deutschen Markt mit diesem Konzept auftreten. Hødnebø hat auf der Möbelmesse in Köln 
viele Visitenkarten von Personen aus verschiedenen Ländern, inklusive Deutschland, 
gesammelt und konnte so ein Netzwerk bilden. Wir haben bei Hødnebø nach den 
Kontaktinformationen gefragt, aber sie haben uns keine dieser Informationen geschickt, 
deswegen könnten wir leider keinen deutschen Händler aus diesem Netzwerk näher 
untersuchen. 
 
Hødnebø sollte in größeren Städten, wo ihre Konkurrenten schon etabliert sind, vertreten sein. 
Diese Städte sind Berlin, Frankfurt, Hamburg, München, Stuttgart, Köln und Düsseldorf. Es 
gibt wahrscheinlich eine größere Konzentration von designbewussten Personen in größeren 
Städten, darum sind die bereits erwähnten Städte in Deutschland eine natürliche Wahl. Wir 
empfehlen, dass Hødnebø auch in Deutschland wie bereits in Norwegen eine selektive 
Distributions-Strategie benutzt.  
 
Hødnebø hat eine Referenzausstattung nach ihren Vorstellungen für die verschiedenen 
Geschäfte ausgearbeitet. Diese gleiche Gestaltung bei jedem Händler kann sich jedoch als 
schwierig erweisen, weil die räumlichen Gegebenheiten in den Verkaufsräumen sehr 
verschieden sind und die Einzelhändler oft kleine Geschäfte sowie eine große Auswahl von 
Produkten haben.  
 
Ein Problem bei dem Einbeziehen kleiner Einzelhändler ist die Kontrolle. Wenn man viele 
verschiedene Einzelhändler nutzt, gibt es im Verhältnis zu einer Möbelkette mit nur einer 
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Zentrale viele Kontaktpunkte. Hier muss Hødnebø sich auf viele Kontakte mit den 
Einzelhändlern, insbesondere in der Anfangsphase, vorbereiten. 
 
Unter dem Distributionsaspekt sollte Hødnebø sich durch eine selektive Distributionsstrategie 
in die obengenannten Städte durch das Shop-in-Shop Konzept einbringen. 
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Teil VIII 
Beilage 
8.1 Eidesstattliche Erklärung 
 
”Wir versichern, dass wir unseren Bachelorarbeit ohne Hilfe Dritter und ohne Benutzung 
anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt und die den benutzten 
Quellen wörtlich oder inhaltlich entnommenen Stellen als solche kenntlich gemacht haben. 
Diese Arbeit hat in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner Prüfungsbehörde vorgelegen.  
 
Mannheim, 30.05.2008 
 
 
Marthe Myren Leistad Merete Susanta Laskemoen  Silje Marie Lesjø 
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8.2 Fragebogen  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diese Untersuchung wird in Verbindung mit einer Bachelor Arbeit an der Universität 
Mannheim durchgeführt. Jede Information von Ihnen wird selbstverständlich streng 
vertraulich behandelt. Im Voraus vielen Dank für Ihre Teilnahme. 
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1. Wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien beim Möbelkauf? 
 sehr 
wichtig 
 
überha-upt 
nicht wichtig 
 1 2 3 4 5 
Preis      
Marke      
Ergonomie      
Langlebigkeit      
Umweltfreundlichkeit      
Material      
Innovativität      
Kundendienst      
Lieferungszeit      
Erhältlichkeit      
Design      
Komfort      
Funktion      
Erhältlichkeit von passendem Zubehör      
 
 
2. Welche Designmöbel-Marken fallen Ihnen spontan ein?  
 
 
3. Wo suchen Sie in der Regel nach Information, wenn Sie vorhaben Möbel zu kaufen?  
 
      TV       Messen 
      Familie/ Freunde    Werbeprospekte  
      Zeitschriften    Werbungsplakate   
      Möbelhaus      Internet 
      andere Medien 
 
4. Wieviel Geld geben Sie durchschnittlich im Jahr für Möbel aus (in Euro). 
 
      0 – 250   1.000 - 2.000  Mehr als 10.000   
      250 – 500   2.000 - 5.000   
      500 - 1.000   5.000 - 10.000 
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Der Spinnaker – Sessel 
 
Die Designer des Spinnaker Sessel haben sich von der See inspirieren lassen. Wie das Segelboot der 
See folgt, folgt Spinnaker Ihren Körperbewegungen. Der Spinnaker Sessel gewährt dem ganzen 
Körper optimale Entspannung ohne jegliche Belastung. Sie können Ihren Spinnaker je nach Ihrem 
persönlichen Stil wählen. Für Ihren Spinnaker wählen Sie den Bezug, die Bespannung und die Farbe 
der Stahlteile. Passend zu dem Sessel ist eine Fußbank lieferbar.  
 
5. Wie ist Ihr Gesamteindruck vom Spinnaker-Sessel? 
sehr gut  
sehr 
schlecht 
1 2 3 4 5 
     
 
 
6. Wie bewerten Sie den Spinnaker-Sessel in Bezug auf die folgenden Kriterien? 
  
sehr gut  
sehr 
schlecht 
 1 2 3 4 5 
Ergonomie      
Material      
Innovativität      
Design      
Komfort      
Funktion      
 
7. Wieviel, schätzen Sie, wird der Spinnaker-Sessel kosten (in Euro). 
Summe: 
 
8. Wieviel sind Sie bereit, für den Spinnaker-Sessel zu bezahlen? 
 
Summe: 
Bachelorarbeit Hødnebø AS  Mannheim 2008 
 
102 
Der Spinnaker-Sessel ist von den Designern Lena Axelson und Linda Steen in Zusammenarbeit mit 
Hødnebø Møbler AS (gesprochen: Hödnebö) in Risør, Norwegen entworfen worden. Hødnebø Møbler 
AS blickt auf eine langjährige Tradition zurück und steht für ästhetisch anspruchsvolle Möbel von 
höchster Qualität. Der Sessel wird in Risør, Norwegen, von Handwerkern mit viel Erfahrung in 
Handarbeit hergestellt. Dies ermöglicht eine Anpassung an individuelle 
Kundenbedürfnisse und man erhält ein sehr langlebiges Möbelstück. 
 
9. Welche Aspekte assoziieren Sie mit Norwegen? 
 
Positive Aspekte: 
 
Negative Aspekte: 
 
10. Was ist Ihren Gesamteindruck  vom Spinnaker Sessel? 
sehr gut  
sehr 
schlecht 
1 2 3 4 5 
     
 
11. Wie bewerten Sie den Spinnaker-Sessel in Bezug auf die folgenden Kriterien? 
 
 
sehr gut  
sehr 
schlecht 
 1 2 3 4 5 
Marke      
Ergonomie      
Material      
Innovativität      
Design      
Komfort      
Funktion      
 
12. Nach den neuen Informationen, wieviel schätzen Sie, wird der Spinnaker-Sessel 
kosten? (in Euro) 
 
Summe: 
 
13. Nach den neuen Informationen, wieviel sind Sie bereit, für den Spinnaker-Sessel 
zu bezahlen? (in Euro) 
 
Summe:
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Der Spinnaker-Sessel kostet 3270EUR.  
Die Fuβbank kostet 910EUR.  
 
14. Können Sie sich vorstellen, den Spinnaker-Sessel zu kaufen? 
Ja, auf 
jeden Fall 
 
Nein, auf gar 
keinen Fall 
1 2 3 4 5 
     
 
 
15. Welche Gründe würden Ihrer Meinung nach gegen einen Kauf des Spinnaker-
Sessel sprechen? 
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Als Zubehör zum Spinnaker-Sessel gibt es einen passenden TV-Tisch (TVTABLE) und einen 
Beistelltisch (TABLE). 
 
Produktname: TABLE 
Design: AS Scenario Innenarchitekten MNIL  
Konstruktion: Stahl, schwarz oder grau pulverlackiert, Tischplatte 
aus Glas  
Preis: der kleine TABLE kostet 1.233EUR 
Preis: der große TABLE kostet 1.858EUR. 
 
Produktname: TVTABLE 
Design: AS Scenario Innenarchitekten MNIL  
Pulverlackiert in Schwarz oder Grau 
Die Kassetten sind furniert oder aus massiver geölter Eiche lieferbar. 
Preis: der TVTABLE kostet 3.015EUR 
 
 
16. Wie ist Ihr Gesamteindruck von TABLE? 
sehr gut  sehr schlecht 
1 2 3 4 5 
     
 
 
17. Wie bewerten Sie den TABLE in Hinblick auf die folgenden Kriterien? 
 
 sehr gut  
sehr 
schlecht 
 1 2 3 4 5 
Preis      
Langlebigkeit      
Material      
Innovativität      
Design      
Funktion      
 
18. Wie ist Ihr Gesamteindruck von TVTABLE? 
sehr gut  sehr schlecht 
1 2 3 4 5 
     
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19. Wie bewerten Sie den TVTABLE in Hinblick auf die folgenden Kriterien? 
 
 sehr gut  
sehr 
schlecht 
 1 2 3 4 5 
Preis      
Langlebigkeit      
Material      
Innovativität      
Design      
Funktion      
 
 
18. Die Verfügbarkeit von passende Zubehör (TABLE und TVTABLE) erhöht mein 
Interesse am Spinnaker-Sessel 
 
Stimme voll 
und ganz 
zu 
 
Stimme 
überhaupt 
nicht zu 
1 2 3 4 5 
     
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Angaben zu Ihrer Person  
 
19. Geschlecht: 
      weiblich 
     männlich 
 
20. Alter 
      20-25              46-55 
      26-35              56-60 
      36-45              61 
 
21. Familienstand 
       Ledig 
       Verheiratet 
       Zusammenlebend 
 
22. Art des Wohnsitzes 
       Einfamilienhaus 
       Reihenhaus / Mehrfamilienhaus  
       Wohnung 
 
23. Wo leben Sie? 
      Groβstadt (mehr als 100.000 Einwohner) 
      Mittelstadt (20.000 - 100.000 Einwohner) 
      Kleinstadt (5.000 - 20.000 Einwohner) 
      Dorf (weniger als 5.000 Einwohner)  
 
24. Nationalität 
 
Land: 
  
25. Netto-Haushaltseinkommen (in Euro). (Freiwillige Angabe)  
      0 - 20.000 
      20.001 - 40.000 
      40.001 - 60.000 
      Über 60.000 
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